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На протяжении веков человечество хранит традиции предков и память 
об их достижениях.  Благодаря музейным комплексам  в наши дни 
сохранились результаты ремесел предшественников: картины, рукописи, 
книги, домашняя утварь, украшения и многое другое. Сохранение памяти 
наследия и просвещение последующих поколений – одна из основных задач 
музеев. Сегодня, по всему миру существуют тысячи музейных комплексов, 
благодаря которым каждый из нас имеет уникальную возможность 
прикоснуться к прошлому и раскрыть свой образовательный и культурный 
потенциал. 
Актуальность выбранной темы заключается в том, что на текущий день 
социально значимой проблемой является малая просвещённость населения о 
наличии музеев в пространстве города.  Такого рода учреждениям в связи с 
малым финансированием не всегда доступны традиционные способы 
продвижения, такие как телевидение, радио, наружная реклама,  но при этом 
одной из основных задач современного музея остаётся приобщение к нему 
новых посетителей.  
Так, у учреждений культуры появилась потребность применять новые 
коммуникационные технологии: взаимодействие с аудиторией с помощью 
интернета, выставок, тематических ресторанов, открытых лекций и других 
нетрадиционных форм музейной коммуникации, изучая новые для них методы 
продвижения.  
Разработанность проблемы в науке. Научное сообщество проявляет 
особый интерес к истории музеев и способам их продвижения.  
Проблемам изучения музеев особое внимание уделяли следующие 
специалисты: А.М. Разгон, Т.А. Чебоненко, А.Н. Чумиков и др. 
4 
 
Вклад в изучение продвижения музеев внесли следующие специалисты: 
Ю.Э. Комлев, Э.В. Смирнова, В.В.Филимонов и др. 
Сегодня, государство так же уделяет большое внимание информационным 
технологиям и финансово поддерживает продвижение  музеев, в связи с тем, что 
необходимо поддерживать социокультурное наследие, поскольку музей, это 
один из базовых элементов информационной инфраструктуры исторической 
науки. 
Объект исследования: продвижение музея. 
Предмет исследования: средства рекламы и PR в продвижении  МБУК 
Музея «Шурави». 
Цель исследования: разработка рекламных и PR средств для 
продвижения МБУК Музея «Шурави» и оценка их эффективности. 
Задачи исследования:  
1. рассмотреть музей как объект продвижения; 
2. дать характеристику и оценку эффективности рекламных средств для 
продвижения музея; 
3. изучить PR-средства в продвижении музеев и оценить их 
эффективность; 
4. исследовать общую структуру и дать характеристику МБУК музею 
«Шурави»; 
5. проанализировать рекламные и PR средства использованные в  
продвижении МБУК музея «Шурави»; 
6. разработать PR-кампанию, направленную на эффективное решение 
коммуникационных проблем МБУК музея «Шурави» и дать оцнку их 
эффективности. 
Методы исследования: теоретические: анализ научной литературы, 
обобщение, классификации, синтез, сравнительный метод, индукция, 
дедукция. Практические: описание, PEST - анализ, SWOT - анализ, анализ 
продвижения, опрос, моделирование. 
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База исследования: г. Екатеринбург, муниципальное бюджетное 
учреждение культуры «Муниципальный музей памяти воинов – 
интернационалистов «Шурави» 
Практическая значимость исследования: практическая значимость 
исследования заключается в том, что его результаты могут быть применены в 
дальнейшем для более эффективной организации деятельности  МБУК Музея 
«Шурави», а так же на формирование и поддержание имиджа УрГПУ. 
Структура выпускной квалификационной работы: выпускная 
квалификационная работа состоит из введения, оглавления, двух глав и шести 













Глава 1. Теоретические аспекты продвижения музея 
 
1.1. Музей: понятие, сущность, цели, классификация 
 
Человечество невозможно представить без развития и получения новых 
знаний. В ХХI веке мы обладаем возможностью черпать информацию из 
различных источников и развиваться во множестве направлений.  Сегодня, 
абсолютно каждому человеку стали доступны: сфера искусств, литературы, 
история государства и мира во многом благодаря музейным комплексам. 
Музей - уникальная площадка для сохранения культурного и природного 
наследия, источник знаний и эмоций, развивающая духовный диапазон. 
Процесс развития музея до социокультурного института начинался ещё 
во времена эпохи Возрождения в Европе. Первые музеи создавались с целью 
сохранения национальных традиций и ценностей, такая тенденция живёт и в 
наши дни. Но в современном мире культурные организации стремятся так же 
устанавливать связь с обществом, которая позволит ориентироваться на 
потребителя и более доступно демонстрировать ему жизненную значимость 
специфики музея.  
С течением времени, многие зарубежные и отечественные практики 
изучали и продолжают изучать специфику музея, поэтому уже существует 
множество определений данному понятию. 
Рассмотрим некоторые из них: в Федеральном законе «О Музейном 
фонде Российской Федерации и музеях Российской Федерации» от 26.05.1996 
года в статье 3 указано, что музей - это «некоммерческое учреждение 
культуры, созданное собственником для хранения, изучения и публичного 
представления музейных предметов и музейных коллекций» 
[http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_10496/]. 
Так же, понятие музей можно понимать как «культурная форма, 
исторически выработанная человечеством для сохранения, актуализации и 
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трансляции, последующим поколениям наиболее ценной части культурного и 
природного наследия» [Кулемзин А.М.,2013.,с.43]. 
Данные определения характеризуют музей с точки зрения продукта 
человеческой деятельности для хранения и изучения предметов, несущих 
ценность. 
Так же встречаются определения иного характера. Например, в 
следующем указано, что музей «способствует воспитанию ценностей, вкусов, 
образования, деятельности. Это особое социализирующее средство, которым 
каждый человек может воспользоваться, что бы получить представление о 
своей принадлежности к системе ценностей, культуре, социальной 
принадлежности и как следствие – обретение чувства общности к себе 
подобным и осознания своей индивидуальности [Комлев Ю.Э., 2011., с.6]. 
И ассоциация международного совета музеев указывает на то, что музеи 
«представляют для людей свои коллекции, с целью вызвать вдохновение и 
восхищение, а так же научить. Это учреждения, которые приобретают и 
сберегают экспонаты, которые служат на благо развития общества, будучи 
открытыми для публики» [http://icom-russia.com]. 
Проанализировав следующие определения, следует отметить то, что 
музей - это не только учреждение, которое занимается сбором, хранением и 
изучением ценностных предметов, а как средство для духовного и 
социального развития. 
Наиболее развёрнутое определение представлено в словаре музейных 
терминов, оно резюмирует вышесказанные мнения: «музей – это 
некоммерческое учреждение культуры, созданное собственником для 
хранения, изучения и публичного представления музейных предметов и 
музейных коллекций; институт социальной памяти, обеспечивающий научное 
исследование, комплектование, учет, хранение и популяризацию предметных 
результатов человеческой деятельности и объектов природы. Музей призван 
удовлетворить интересы личности, связанные с изучением и освоением 
историко-культурного наследия. Музеи различаются по профилям, составу 
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собрания, диапазону деятельности (центральные, республиканские, 
областные, районные и пр.), ведомственному подчинению» [Захарова 
О.И.,2013.,с.10]. 
Проанализировав определения понятия музей, следует, что основными 
уставными целями деятельности музеев на данный момент является: 
информирование, хранение, популяризация и публикация ценностей истории 
на территории учреждения. Изучение экспонатов позволяет визуализировать 
информацию, тем самым стимулировать интерес к просветительной сфере, 
наследию, искусству и позволяет определить социальную принадлежность. 
Музей выполняет ряд функций, которые обеспечивают его 
жизнедеятельность, и позволяет выявить его общественное назначение. 
Поэтому для их дальнейшего анализа обратимся к теоретическим разработкам 
основоположника отечественного музееведения А. М. Разгона. Из его опыта 
следует, что музей осуществляет следующие основные четыре функции:  
- документирование;  
- охранная функция; 
- исследовательская функция; 
- образовательная функция.  
Если обратиться к модели, которую предложил А. М. Разгонон, которую 
дополнила Д. А. Равикович, то дополнительной функцией станет - 
организации свободного времени. Сформирована она относительно недавно в 
связи с потребностями общества, которое стремится к проведению культурно-
образовательного досуга. Таким образом, создавалась теоретическая основа 
для включения в арсенал музейных средств, новых форм деятельности, ранее 
не свойственных музею, но способных значительно расширить его аудиторию 
[Разгон А.М.,2011.,с.191-194]. 
 А. И. Фролов, подтверждая плодотворность функционального подхода, 
рассматривал особенность охранной и научно-исследовательской функций на 
современном этапе. Отметив важную роль музеев в сохранении культурного 
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наследия, он высказал мнение о том, что «охранная функция музеев должна 
быть осознана как дело всей нации». [Фролов А.И.,2010.,с.201-204.].  
А. Н. Дьячков и В. Ю. Дукельский видят основную социальную 
функцию музея в удовлетворении интереса к памятникам культуры, 
культурных запросов человека.  
Многие исследователи дополняют эти функции, расширяя их спектр, 
среди них так же: аксиологическая, эстетическая, информационная, 
социализация личности и рекреационная функции. 
Таким образом, разнообразие взглядов на функции музея подтверждает 
то, что исследователи стремятся к детализации данного понятия и активно 
изучают все грани такого явления как музей. 
В продолжение анализа музея как объекта исследования следует 
охарактеризовать классификацию по группам и признакам, которые являются 
существенными при организации музейной деятельности, поскольку возросла  
потребность в систематизации с увеличением числа и разнообразия музейных 
форм, которые могут обладать специфическими особенностями, чертами и 
свойствами. 
Одну из наиболее полных классификаций предложил Тельчаров А.Д. 
[Тельчаров А.Д.,2009.,с.100], рассмотрим в таблице 1: 
Таблица 1 
Классификация музеев по А. Д. Тельчарову 
По признакам По типам 
По административно - 
территориальному признаку 
- республиканских областных и районных музеев; 







- общественные: школьные, предприятий, акционерных 
обществ, банков, при местных муниципалитетах; 
- частные: музеи, в основе которых лежат собрания, 
принадлежащие частным лицам, но доступные для 






Продолжение таблицы 1 
По масштабу деятельности - центральные; 
- региональные; 
- местные. 





- археологические;  
- истории религии; 
- исторические персональные;  
- исторические монографические;  
- истории отдельных предприятий и учреждений. 
Художественные: 
- музеи изобразительных искусств; 
- декоративно-прикладного искусства; 
- народно-художественного творчества; 
- дворцово-декоративного и паркового искусства; 
- художественные персональные; 
- театрального искусства; 
- музыкального искусства и музыкальных инструментов; 
- фото и киноискусства; 
- искусствоведческие персональные; 
- искусствоведческие монографические. 
Литературные музеи: 
- истории книги и книгопечатания; 
- литературные персональные; 
- литературные монографические. 
Архитектурные музеи: 
- музеи народного зодчества; 
- архитектурные персональные;  
Естественнонаучные музеи: 






- политехнические;  
- по отраслям техники (авиации, связи, транспорта, и т.д.); 
- технические персональные; 






- отраслевые персональные; 
- отраслевые монографические. 
Комплексные музеи: 
- краеведческие; 
- историко-художественные; литературы и искусства. 
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Кроме классификации музеев по профильным группам, так же 
существует деление по типам. То есть, деление музеев по их основному 
общественному назначению. В соответствии с этим критерием в музейной 
сети могут быть выделены три типа музеев: 
- научно-исследовательский, просветительный; 
- исследовательский, академический; 
- учебный. 
Одни из наиболее востребованных типов - научно-исследовательский и 
просветительный. Данные типы предназначены для массового посещения. 
Такие типы музеев по-прежнему сохраняют свои основные функции, такие 
как: научное исследование и охрана исторических и культурных ценностей. 
Но дополнительно, они ориентированы на массовое использование музейных 
собраний в целях образования и воспитания духовного потенциала. Это 
отражается на формировании и организации фондов; экспозиции и выставки 
являются одним из важнейших компонентов музеев этого типа, которые, как 
правило, находятся в ведении органов культуры, народного образования, 
общественных организаций. 
Музеи исследовательского и академического типов используют 
музейный фонд для осуществления исследовательских целей. Такие музеи, как 
правило, существуют при научно-исследовательских институтах, академиях 
наук и их преобладающее исследовательское назначение определяет принцип 
формирования фондов, их классификации, характер экспозиций, 
ориентируемых в основном на специалистов. Таковы музеи биологические, 
многие геологические, палеонтологические и др.  
Учебные музеи. Данный тип функционирует преимущественно в рамках 
учебных учреждений. Но, в отдельных случаях такие специализированные 
музеи могут быть недоступны для массового посещения в связи с 
особенностями и спецификой (например, музеи криминалистики). 
Таким образом, музей - это исторически сформированный, 
многофункциональный институт социальной информации, который 
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предназначен для хранения культурно-исторических и естественнонаучных 
ценностей, накопления и распространения информации посредством 
музейных предметов для последующих поколений. 
Документируя процессы и явления природы и общества, музей 
комплектует, хранит, исследует коллекции музейных предметов, а также 
использует их в научных, образовательно-воспитательных и 
пропагандистских целях. Поэтому основными социально-культурными 
функциями музея являются функция документирования процессов и явлений 
в природе и обществе, охранная, научно-исследовательская и 
коммуникативная функции. 
Общественная наука, изучающая процессы хранения социально важной 
информации и передачи знаний, эмоций посредством музейных предметов, 
считается музейным делом. Если же рассматривать музей, как общественный 
институт, несёт в себе социальные функции и формы их реализации в 
различных общественно-экономических условиях, в таком случае данное 
определение считается наукой - музееведением. Музеи могут быть 
разнообразных профилей и делиться на типы и подгруппы. Так же они 
составляют собой закрытую систему, которая постоянно развивается. Каждый 
музей по-своему индивидуален и неповторим, экспонаты, место 
расположения, история создания и многое другое унифицирует их, но тем не 
менее, опираясь на общие черты и проблематику этих музеев есть 
возможность их классифицировать для упрощения их изучения. 
Совокупность музеев, существующих на определенной территории, 
называют музейной сетью. На формирование музейной сети влияет целый ряд 
общественных факторов: изменение общественных потребностей, развитие 
наук, искусства, материального производства и не в последнюю очередь - 
развитие музееведения. В России, музейная сеть формировалась на 
протяжении длительного исторического периода, и в досоциалистическую 
эпоху этот процесс шел стихийно. Поэтому еще и сегодня мы можем 
констатировать неравномерное распределение музеев на территориях страны. 
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Сбалансированность музейной сети значительно влияет на эффективность 
музейной работы, как в идеологическом плане, так и в плане охраны 
культурных ценностей.  
Профилирование музеев полностью ориентировано на конкретно-
исторические общественные потребности. Это необходимое условие создания 
содержательной и структурно сбалансированной музейной сети, в которой 
каждый музей обладает своей спецификой, а сеть в целом способна отвечать 
требованиям эпохи. 
 
1.2. Характеристика и оценка эффективности рекламных 
средств для продвижения музея 
 
Музей, который в полной мере обеспечен всеми потребительскими 
свойствами, является доступным, с развитой инфраструктурой и обладает 
уникальными экспонатами, в любом случае требует рекламного 
сопровождения. Для достижения эффективного процветания и развития в XXI 
веке, музейные структуры должны научится быть гибкими, уметь 
приспосабливаться к потребностям общественности, а также и к изменениям 
внешней среды и трансформироваться вместе с ней, чтобы оставаться 
востребованным. Для своего эффективного функционирования каждый музей 
стремится к  постоянному притоку посетителей, поэтому в наше время 
музейное дело оказалось вовлеченным в маркетинговую и коммерческую 
деятельность. В связи, с этим возникает острая необходимость их применения 
рекламных средств для продвижения. 
Под продвижением принято понимать «деятельность по планированию, 
претворению в жизнь и контроль за физическим перемещением материалов и 
готовых изделий от мест их производства к местам потребления с целью 




В «Современном экономическом словаре» под продвижением 
понимается - «совокупность самых разных мер, усилий, действий, 
предпринимаемых производителями, продавцами товара, посредниками в 
целях повышения спроса, увеличения сбыта, расширения рыночного поля 
товара» [Райзберг Б.А.,Лозовский Л.Ш.,Стародубцева Е.Б.,2011.,с.497]. 
Рекламное продвижение способствует увеличению объема продаж, а так 
же стимулированию сбыта, и  способствует формированию узнаваемости 
товара, услуги, бренда, формирует имидж организации и  дальнейшее 
поддержание на рынке.  
Реклама является одним их ведущих и наиболее эффективных средств 
продвижения для музейных комплексов. Изучением данного явления 
занимались многие зарубежные ученые и практики. Так, например, 
маркетолог Ф. Котлер считал, что реклама это - «любая оплачиваемая 
заказчиком форма не личного представления и продвижения идеи товаров и 
услуг. Рекламные обращения могут представлять собой экономически 
эффективный способ распространения сообщений, направленных как на 
создание предпочтения торговой марки, так и на обучение людей чему-либо» 
[Николаева М.А.,2012.,с.8]. 
Существует множество определений, и каждый специалист, в своей 
сфере деятельности интерпретирует и понимает это понятие на свой лад, 
опираясь на собственный опыт и практику. Но, отечественные специалисты, 
учёные и практики всегда ориентируются на определение из Федерального 
«Закона о рекламе» №38-ФЗ, который принят Государственной думой 
Российской Федерации 13 марта в 2006 году, в котором дается следующее 
определение рекламы (Ст.3): «Реклама - информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, 
адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение 
внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на рынке» [Федеральный закон «О 
рекламе» №38-Ф3 от 13.03.2006]. 
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Из этого следует, что реклама – это некое обращение, всегда 
односторонняя коммуникация, состоящая их сообщения, которое содержит 
информацию, способную обучить потребителя, снабдить его необходимой 
информацией о товаре или услуге, а так же позволяет сформировать его 
мнение и убедить приобрести указанный объект рекламирования. 
Информация в рекламном сообщении может быть распространена любым 
способом, при помощи любого носителя и любых средств, чаще оплачивается 
заказчиком, который не личным способом представляет товар или услугу. 
Реклама функционирует по единым законам, но её виды имеют свою 
особую специфику, обозначенную особенностями рекламируемых вещей. 
Эволюция содержания и формы рекламы помогают глубже разобраться и 
изучить современные методы продвижения работы музейных комплексов. 
Музей, как и любая инфраструктура в наши дни, нуждается в 
дополнительном финансировании или спонсорской поддержке для реализации 
собственной деятельности. Поэтому,  без применения рекламных средств и 
различных методов их чередования, музеям становится практически 
невозможно привлекать аудиторию, реализовывать проекты и распространять 
информацию о предстоящих выставках. 
Средство распространения рекламы - это определенный носитель, 
доставляющий рекламную информацию до потенциального круга 
потребителей, который определяется путем проведения исследований самих 
потребителей, основных характеристик и свойств товара, а также 
предполагаемого рынка, на котором будут производить реализацию 
продукции [Шарков Ф.И.,2012.,с.34]. 
Рассмотрим средства, которые применяют при продвижении музеев: 
1) Печатная реклама. Красочные буклеты, визитки, плакаты, календари 
и листовки – носители печатной рекламы, которая составляет неотъемлемую 
часть программы по продвижению практически любой сферы деятельности. 
Её применение является одним из доступных многим и наиболее 
распространённым способом коммуникации с потенциальной целевой 
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аудиторией и может применяться и как в качестве основного, так и 
дополнительного инструмента в рекламной кампании. 
Попов Е.В. предлагает следующее определение печатной рекламе: «это 
область промышленности и техники, которая используется для 
тиражирования графических и текстовых материалов. А полиграфической 
продукцией является продукция, которая получается в результате такого 
тиражирования. Среди такой продукции можно выделить: альбомы, визитки, 
плакаты, буклеты, афиши и всѐ другое, что можно распечатать на пластмассе, 
бумаге, холсте, стекле, резине, керамике или картоне» [Попов Е.В.,2011.,с26]. 
Рассмотрим самые распространённые виды печатной рекламы, которые 
чаще всего используют при продвижении музея:  
- Буклет. В работе О.П. Лидовской, буклет трактуется, как печатный 
полиграфический продукт, рассчитанный на массовую аудиторию и, как 
правило, отпечатанный с двух сторон лист с одним или несколькими сгибами, 
без переплета [Лидовская О.П.,2008.,с.111]. Применяется для анонса 
выставок, в качестве визитной карточки музея для спонсоров и аудитории. 
Главной особенностью буклета является наличие сгибов, которые позволяют 
превратить листок бумаги в некое подобие небольшой книги с описанием 
товаров, услуг или особенностью проведения мероприятий; 
- Рекламная листовка: вид печатной рекламы, который относится к 
неофициальным продуктам рекламы. Чаще всего листовки выполняются 
размером с лист А5 (148х210 мм). Задача рекламной листовки - быстрое 
распространение информации среди потенциальных посетителей музеев о 
новой выставке или экспозиции в коллекции музея. Такое средство 
продвижения является одним из самых простых, бюджетных, но при этом не 
теряющим своей эффективности. Так же активно применяется как метод для 
проведения рекламных кампаний. Но, в тоже время, листовка занимает 
немалый объем предварительной работы. Необходимо уделить должное 
внимание дизайну, оформлению, особенностям печати, чтобы получить 
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качественный продукт, а ведь привлекательный вид – это залог эффективности 
и запоминаемости листовки;  
- Плакат (афиша): «плакат – средство печатной рекламы относительно 
большого формата, которое может включать агитационный рисунок, краткий 
текст, фотографию и т.д.» [Николаева М.А.,2009.,с.31]. В музейном деле 
применяется редко. Обычно это анонс масштабной выставки, на уровне 
города, с целью привлечь максимальное количество аудитории; 
- Визитка: Н.В. Шишова говорит о визитной карточке, как об элементе, 
«с которого начинается деловой контакт»  [Шишова Н.В.,2015.,с.277]. После 
официального делового знакомства часто обмениваются визитками, на 
которых можно найти Ф.И.О. собеседника, краткое описание деятельности, 
номер его телефона (желательно указать рабочий номер), ссылка на сайт, 
логин в социальных сетях и другая информация о нём, по которой можно 
связаться. Музеи распространяют визитные карточки среди потенциальных 
спонсоров и учреждений для дальнейшего сотрудничества. Такого рода 
визитка способная подчеркнуть статус музея и продемонстрировать его 
финансовую мощь и серьёзное отношение со стороны директора. 
Рассмотрим эффективность печатной рекламы как средства для 
продвижения музея в таблице 2: 
Таблица 2 
Оценка эффективности печатной рекламы  
как средства продвижения музея 
Преимущества Недостатки 
Низкая себестоимость. Финансово 
доступный способ для музеев. Особенно 
при наличии собственной типографии и 
базовых знаний у персонала программ для 
создания макетов, в связи с чем нет 
необходимости привлечения 
профессионалов. А так же при наличии 
спонсорской поддержки. 
 
Слабый анализ потребности и интересов 
при создании макета печатной рекламы. А 
так же может присутствовать 
награмождённость текста или же 
недостаточное количество необходимых 





Продолжение таблицы 2 
Доступный способ распространения. 
Печатная реклама в отличии от наружной 
не требует издержек на размещение. 
Негативное отношение со стороны 
потребителей из-за навязывания носителей 
печатной рекламы. Способ 
распространения «из рук в руки» уже давно 
перестал демонстрировать результат». 
 
Печатная реклама, в особенности листовка 
или буклет, способны сформировать 
импульсное решение. То есть, если буклет 
привлечёт внимание своим содержанием, 
изображением, то есть вероятность 
привлечения вторичной аудитории 
Низкая избирательность целевой 
аудитории. В связи с тем, что печатная 
реклама направлена на общий круг 
общественности, её цель привлечь и 
рассказать о себе массам. В связи с чем и её 
распространение может производиться в 




 Исходя из многолетней практики профессионалов из области рекламы, 
именно данный вид рекламы способен донести до потребителя максимум 
доскональной информации о товаре или же услуге. Такой вид рекламы не 
затратный, но существует риск, что останется непочтенным. 
 2) Создание музейных сувениров. Реализация сувенирной продукции – 
это один из маркетинговых инструментов используемых музеями, который 
способствует формированию имиджа организации,  рекламы музейных 
экспонатов и услуг, а так же даёт возможность для привлечения новых 
аудиторий, формирует  партнерские программы с дизайнерами и 
художниками. 
 Сувениры – это отдельный вид рекламной коммуникации с социумом. 
Они всегда имеют своего отправителя (музей) и получателя (деловые 
партнеры,  спонсоры, посетители). Рекламный сувенир сам по себе является 
средством коммуникации: на нём написано определенное сообщение, а 
именно: название музея, его адрес, контактные данные руководителя или 
стационарный номер, корпоративный герой (если таковой имеется). 
Выполнено такое сообщение, как правило, в фирменном цвете, с применением 
фирменного шрифта и использованием корпоративного стиля. При этом 
сообщение может быть как прямым (название марки, компании, девиз), так и 
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опосредованным (цвет, форма, материал, из которого выполнен сувенир), 
учитывающим социально-культурные особенности получателя или уровень 
имиджа и узнаваемости у музея. 
 Основная цель сувениров в продвижении музеев - нести в себе рекламу. 
Чтобы промо-сувениры стали по-настоящему эффективными, необходимо 
сделать их частью стратегии при продвижении. Необходимо внедрить их в 
систему отношений между музеем и аудиторией. Ряд специалистов, при 
изучении сувенирной продукции рассматривают полиграфические и 
мультимедийные музейные материалы (например, каталоги, книги, 
путеводители, диски). Таким образом, выход за пределы экспозиционно-
выставочного пространства является одной из важных целей построения 
коммуникационной стратегии музеев. 
 Среди основных сувенирных функций можно выделить следующее: 
 - формирование ассоциаций и сохранение воспоминаний; 
 - репрезентация и реклама бренда, формирование образа организации, а 
и также имиджа посетителя, который приобрел сувенир; 
 - представление эстетической и художественной ценности; 
 - сувенир может выступать в качестве подарка и демонстрации 
лояльности к организациям-партнерам или быть предметом функционального 
пользования (блокнот, кружка, ручка). 
 Рассмотрим подробнее функции, связанные с продвижением музейного 
объекта. Использование сувениров, при продвижении выполняет ряд 
следующих функций, такие как: коммуникативная, эмоциональная, 
имиджевая и рекламная функций. Рассмотри более подробно каждую из них: 
 Коммуникативная функция - сувенир является способом проявить 
внимание к клиенту или деловому партнеру, что позволяет донести до него 
прямое сообщение об идеологии музея и его социально-ответственной 
деятельности, а главное вызвать положительные чувства и эмоции, что 
позволит получить обратную связь и дальнейшее сотрудничество. 
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 Функция эмоциональной зарядки - небольшой сувенир способен отвлечь 
на некоторое время от повседневных дел, позволяет вспомнить приятные 
моменты и события, ведь обмен подарками - это составной элемент 
повседневной жизни в котором отчетливо различимы черты ритуала. 
 Имиджевая функция – в данном случае сувенир изготавливается и 
выполняется с нанесением фирменной символики, логотипом и с 
использованием фирменного стиля в оформлении изображений и шрифтах. 
Возможность вручить недорогой, но оригинально выполненный сувенир, 
позволит продемонстрировать статус музея, уровень его деловой и 
корпоративной культуры. Для этого сувенир должен содержать ряд 
обязательных элементов, к числу которых относятся: 
 -символика музея или мероприятия, а именно: название, логотип, девиз, 
символ, герб, корпоративный герой, дата и место проведения мероприятия;  
 -фирменный цвет музея / мероприятия;  
 -фирменный шрифт;  
 -данные музея: адрес, геолокацию, ссылку на сайт, факс, стационарный 
телефон. 
 Рекламная функция - наличие обязательных элементов в сувенире (а 
именно, адресного блока и названии компании либо продукции). Для того 
чтобы понять, насколько совпадают представленные теоретические подходы 
и практика использования сувениров в коммуникативном процессе, среди 
профессионалов, работающих в данной сфере, выставок и конференций, 
чтение журналов – явно не являются достаточными. 
 Сувениры и памятные предметы являются действенно-эффективным 
инструментом, как в рекламно-маркетинговой, так и в кадрово-
психологической политике при продвижении музеев. Например, бесплатное 
распространение недорогих шариковых ручек, канцтоваров, блокнотов, маек, 
бейсболок или кружек с фирменной атрибутикой способных увеличить 
количество рекламных контактов с аудиторией.  
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 Распространение сувенирной продукции, в данном случае, чаще всего 
происходит путём создания киоска или магазина при музее, который будет 
реализовывать продажу сувениров для получения дополнительных 
материальных ресурсов. Или же сувенир будет предложен партнёрам в 
качестве подарка при посещении музея или конференции, что так же послужит 
укреплению деловых связей и позволит распространить информацию о 
специфике музея. 
Рассмотрим эффективность сувенирной продукции как средства 
рекламы для продвижения музея в таблице 3: 
Таблица 3 
Оценка эффективности сувенирной продукции  
как средства рекламы для продвижения музея 
Преимущества Недостатки 
В отличие от традиционных способов 
сувенир, как рекламный носитель способен 
продлить контакт с аудиторией, порой даже 
на долгие годы. 
 
Высокая себестоимость. Издержки на 
производство и хранение. 
Позитивное эмоциональное воздействие на 
аудиторию, в связи с тем, что подарок или 
необычное приобретение способны 
сформировать положительное мнение. 
В связи с тем, что на сувенире содержится 
минимальное количества текста и 
информации или же тот, кто его получил 
может быть не знаком с фирменным 
стилем организации, он может быть 
воспринят как вещь, которая не несёт в 
себе рекламную функцию. 
 
Сувенир способен вплестись практически в 
любую рекламную стратегию при 
продвижении музея. 
Без предварительного анализа рынка, 




Регламентируя вышеперечисленное, следует обобщить следующее: в 
наши дни музейные структуры становятся не только частью культурного 
наследия, которые хранят архивы и реализуют архивирование документов и 
экспозиций, но так же стали частью досуга среди населения. В связи, с чем 
музейные комплексы чувствует острую необходимость к привлечению новой 
аудитории, стремятся выстраивать доверительные и долгосрочные отношения, 
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охватывать новые целевые сегменты, а так же привлекать новых партнёров и 
спонсоров для дополнительного финансирования. Поэтому, рекламные 
средства стали частью уже и культурных структур.   
Среди их разнообразия при продвижении музеев активно используется 
печатная реклама и сувенирная продукция, которую презентуют бизнес-
партнёрам, так и реализуют в магазинах или киосках при музеях. Печатная 
реклама, в данном случае является малобюджетным и наиболее доступным 
способом продвижения, поскольку современные музеи, в большинстве 
случаев, оснащены необходимым материально-техническим оборудованием, а 
сотрудники, порой, самостоятельно без привлечения специалистов способны 
на её создание. Сувенирная продукция, в сравнении с печатной, является более 
дорогостоящей и применяется далеко не каждым музеем. Или же 
производится лишь с некой сезонностью или цикличностью. В свою очередь, 
она имеет ряд преимуществ и способна максимально эффективно подчеркнуть 
и укрепить имидж организации, потому что чаще всего содержит 
отличительные атрибуты музея. Так же, сувенир несёт в себе большую 
коммуникативную функцию, нежели печатная реклама, поскольку содержит в 
себе большее количество информации о музее и контактные данные, а так же 
функцию эмоциональной зарядки, поскольку сувениры способны отвлечь от 
повседневной рутины и поднять настроение. Но сама главная функция 
сувенирной продукции – реклама.   
 
1.3 Характеристика и оценка эффективности 
PR средств для продвижения музея 
 
Для достижения наилучших результатов при продвижении любой 
организации, особенно при продвижении музеев, необходимо прибегать к 
чередованию или же параллельному применению комплекса средств и 
инструментов. И одним из важнейших инструментов при формировании 
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доверительных отношений между организацией и её общественностью 
является такое средство продвижения как Public Relations (PR).Такой способ 
продвижения позволяет осуществить взаимопонимание при помощи с 
коммуникацией между организацией и её общественностью, а так же 
формирует положительное мнение об организации. 
Многие зарубежные учёные и отечественные практики изучали и 
продолжают изучать PR деятельность как один из основных способов 
продвижения поэтому уже существует множество определений данному 
понятию. 
Рассмотрим некоторые из них: 
Изучению PR деятельности уделяли особое внимание зарубежные 
специалисты. Рассмотрим следующие определения: 
Французский пиаролог Г.Лерой считает, что PR – это «комплекс 
скоординированных действий по воздействию на общественное мнение, 
направленных на то, чтобы изменить в свою пользу установки и поведение 
людей» [Ромат Е.В.,2008.,с.207]. 
Английский ученый и специалист в области маркетинговых 
коммуникаций Пол Смит предлагает следующее определение: 
«...установление и поддержание хороших взаимоотношений с различными 
группами общественности» [Смит П.,2003.,с.484]. 
Сэм Блэк даёт классическое определение PR и определяет деятельность, 
как «…искусство и наука достижения гармонии посредством 
взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности» 
[Блэк С.,1990.,с17] 
Регламентируя вышеперечисленные определения можно сделать вывод 
о том, что PR-это комплекс мероприятий, который направлен на достижение 
доверительных и долгосрочных отношений между организацией и её 
общественностью, при помощи психологического и эмоционального 
воздействия на аудиторию и конечного потребителя. 
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Именно поэтому, многие музеи проводят, активную работу по 
формированию общественного мнения опираясь на PR-технологии. И чаще 
всего осуществление деятельности, осуществляется, прежде всего, через 
средства массовой информации. PR кампании, в таком случае, включают в 
себя комплекс мероприятий, формирующий или изменяющий отношения 
различных групп населения к музею.  
Направления по продвижению музея при помощи PR средств можно 
разделить на четыре, основные инструмента, а именно:  
1. Деловые коммуникации - предполагают тщательную подготовку и 
проведение PR кампаний, посвященных музейным мероприятиям, через 
работу с крупными организациями или же образовательными учреждениями 
и другими музеями.   
2. Продвижение музейных мероприятий и выставок через профильные 
интернет-сайты. 
3. Работа со СМИ. Необходима корректная интерпретация музейных 
мероприятий и выставок во всех СМИ, которые освещают данные события 
через пресс-службу музея. 
4. Издательская деятельность - осуществляется через распространение 
информации о музее, о проводимых выставках, приглашённых спикерах, 
музейных мероприятиях и т.п.  
Указанные выше направления продвижения музея соответствуют 
функциям отдела общественных связей музея, и успех любого музейного 
проекта обеспечивается, активной программой продвижения, которая 
начинается с анализа его разработки и заканчивается его воплощением.  
Основные средства коммуникации для продвижения музея:  
1) Событийный маркетинг. Ф. Котлер указывал на то, что событийный 
маркетинг это «инструмент, который позволяет удерживать и привлекать 
посетителей и инвесторов» [Климина А.В.,2015.,с.126]. 
 Музейная аудитория преследует желание воспринимать информацию не 
только на визуальном уровне, но и принимать непосредственное участие, 
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взаимодействуя с музейным пространством. Это может быть тактильный 
уровень восприятия или же обратная связь. Таким образом, любые 
интерактивные методы подразумевают вовлечение посетителей в активное 
участие или контакт с музейным объектом в различных формах. Это 
способствует усиленному ощущению сопричастности, а не просто 
наблюдения, как при иных способах продвижения. Именно такое основное 
отличие  относят к событийному маркетингу. Ф. Котлер, в свою очередь,  
указывал на то, что событийный маркетинг - это «инструмент, который 
позволяет удерживать и привлекать посетителей и инвесторов» [Климина 
А.В.,2015.,с.126]. 
 События про продвижению музеев в рамках событийного маркетинга: 
 - день открытых дверей; 
- интерактивные экскурсии; 
- семинары и конференции,  
- мастер-классы, выступление спикеров; 
- ярмарки, фестивали, театрализованные преставления; 
- настольные, тематические игры; 
- мультимедиа, кино-показы, презентации. 
Благодаря применению событийного маркетинга при продвижении 
музеев, формируется спрос к посещению и у более молодой аудитории, а 
именно: школьники и студенты колледжей / ВУЗов.  
 Проекты по реализации могут быть как индивидуальными, так и в 
коллаборации с другими культурными, образовательными и или же 
учреждениями организующими досуг городскому населению. Также, 
подобного рода мероприятия могут проводиться при поддержке 
государственных организаций или коммерческих компаний или отдельных 
физических лиц.  
 Ярким примером является акция «Ночь музеев». Это международная 
акция, которая приурочена к Международному дню музеев, во время которой 
можно осмотреть музейные экспозиции ночью. В вечерние и ночные часы 
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большинство музеев открыты для посетителей для того, что бы показать 
возможности и потенциал современных музеев, с целью привлечь молодежь 
посещать в музеи. 
 «Ночь музеев» это событие, которое проходит по всему миру. Раз в год, 
большинство музеев работают бесплатно или же за минимальную оплату 
билета, чем дарят возможность, кому интересно, увидеть музей в необычное 
время суток.  
Рассмотрим эффективность событийного маркетинга как PR средства 
для продвижения музея в таблице 4: 
Таблица 4 
Оценка эффективности событийного маркетинга  
как PR средства для продвижения музея 
Преимущества Недостатки 
Благодаря организации события, 
появляется возможность привлечь лидера 
мнений, что усилит эмоциональное 
воздействие и контакт с аудиторией. 
 
Организация мероприятий отличается 
более высокой стоимостью от более 
традиционных способов продвижения. 
Способен сформировать доверительные 
отношения с аудиторией и партнёрами 
музея, за счёт эмоционального воздействия. 
Организация мероприятия требует 
длительной подготовки и согласования 
решений, что не позволяет использовать 
данный способ как спонтанный, 
краткосрочный. 
 
Событийный маркетинг исключает 
воздействие на аудиторию без согласия, что 
позволяет задействовать лишь целевую и 
заинтересованную целевую аудиторию. 
1. Не имеет экономической эффективности в 
связи с тем, что событийный маркетинг 
при продвижении музея стремится 
воздействовать на аудиторию при 
помощи эмоций. 
 
 Эффективность событийного маркетинга оценивается изменением 
отношения потребителя к бренду, за счёт установленной эмоциональной 
взаимосвязи. Так же формирует устойчивое восприятие ценностей бренда в 
глазах посетителей и спонсоров, что выражается в позитивном восприятии 
музея и в узнаваемости, по отношению к нему. Потребитель же воспринимает 
маркетинговое событие как нечто рациональное и полезное для собственного 
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досуга. В то же время событийный маркетинг позволяет почувствовать и 
сопричастность к истории музея, в его уникальности, что особенно 
проявляется в событиях, реализуемых для исторических музеев.  
 На текущий момент времени, актуальность событийного маркетинга 
является эффективным инструментом коммуникации бренда с потребителями, 
который позволяет оказать воздействие на эмоциональное восприятие целевой 
аудитории. Ключевое и принципиальное преимущество данной 
коммуникации заключается в её привлекательности для потребителя, 
построенной на мотивах любознательности, интереса, добровольности, 
приобретения нового опыта, на стремлении развлечься и отдохнуть, при этом 
вовлечение в процесс коммуникации происходит добровольно. Событийный 
маркетинг становится одним из самых эффективных инструментов 
коммуникации бренда с потребителем и соответственно – формирования 
дополнительной ценности бренда в сознании покупателя. 
 2) Информационные активы музея в интернете. Сегодня, наличие сайта 
в Интернете является обязательным условием для осуществления 
коммуникационной стратегии продвижения музеев и в целом, любого 
предприятия, в современном информационном пространстве. Помимо того, 
что сайт – это визитная карточка, лицо музея и его руководителя, он является 
и эффективным инструментом привлечения потенциальных посетителей и 
партнёров. Поэтому контент и форма подачи информации в интернете должны 
содержать в себе точки соприкосновения с интересами пользователей, новыми 
тенденциями и заинтересовывать их. 
 Обычно на сайте имеется главное меню, которое должно иметь удобный 
интерфейс, красивую и привлекательную графику и состоять из нескольких 
разделов, которые ранжируются по актуальности. Среди наиболее 
востребованных можно выделить следующие: 
 - справочная и контактная информация о музее; 
 - хроника прошедших событий и анонсы актуальных мероприятий; 
 - виртуальные экскурсии, туры, выставки и каталоги; 
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 - научные и образовательные онлайн программы; 
 - сувенирные интернет-магазины; 
 - онлайн запись на экскурсию или выставку. 
 Необходимо, что бы сайт обновлялся не реже трех раз в неделю и 
содержал в себе информационный архив и деятельность музея за прошлые 
годы. А  именно: выставки в формате онлайн, лекции, актуальные конкурсы, 
запись на мастер-классы, а так же видео с прошедших памятных событий 
связанных с деятельностью музея или предложение об участии в научных 
исследованиях, и многое другое должно освещаться в новостных разделах на 
сайте музея. Публикации следует размещать ежедневно, и дозировано, 
поскольку переизбыток информации мешает восприятию новости, равно как и 
её недостаток приведет к низкому интересу со стороны пользователей к сайту. 
Поэтому актуально говорить и о необходимости разнообразия контента, 
публикуемого на страницах ресурса.  
На сайте должен храниться фонд цифровых изображений, который 
может состоять как из предметов экспозиции. Так же фотоматериалы и видео 
с прошедших мероприятий, на которых посетители могут найти себя, отметить 
местоположение и поделиться на своих личных интернет страницах, 
способствуя продвижению музея. 
 Так же, необходимо адаптировать сайт музея под мобильную версию, 
поскольку использование смартфонов в наши дни является неотъемлемой 
частью современной жизни человека, в особенности молодёжи, и люди 
пользуются ими чаще, чем компьютерами. 
 Музейные сайты сегодня должны представлять собой не только 
информационно-справочный ресурс, но и заинтересовывать пользователей 
своим контентом, вовлекать их во взаимодействие. Для этого возможно 
ведение ежедневных рубрик по тематике музея, создавать опросы и 




 Для дополнительного продвижения в сети интернет можно так же 
прибегать к использованию социальных сетей. Наиболее популярными 
площадками в России являются Facebook, Twitter, Instagram и Вконтакте. 
Иногда используются такие сервисы, как YouTube, Однокласники и Periscope. 
Их применение должно основываться на специфике музейного комплекса. 
Рассмотрим эффективности информационных активов в интернете как 
PR средства для продвижения музея в таблице 5: 
Таблица 5 
Оценка информационных активов  
как PR средства для продвижения музея 
Преимущества Недостатки 
Активная обратная связь со стороны 
общественности, вовлечённость. 
Сильная конкуренция среди сайтов, без 
дополнительных финансовых вложений 
бывает сложно попадать на первые 
страницы. 
 
Средство, которое способно привлечь 
вторичную аудиторию. 
Продвижение через информационные 
активы, в основном, не способно охватить 
более зрелую аудиторию. 
 
Низкая себестоимость средства, если не 
прибегать к помощи специалистов. 
Необходимость ежедневного наполнения 
контента, на что затрачено больше 
количество временных ресурсов. 
 
 
 Таким образом, ежедневное пополнение информационными активами 
сайтов и группы в социальных сетях, формируют активную обратную связь. 
Так же популяризация способствует распространению информации и охвату 
вторичных аудиторий. Важным является то, что наполнение информационных 
активов является малобюджетным или же вовсе бесплатным способом 
продвижения, который позволяет без привлечения дополнительных услуг 
специалистов продвигать музей в интернете. Важно учитывать и недостатки, 
поскольку с сильнейшей конкуренцией в поисковиках тяжело конкурировать, 
но охватив контент своей уникальностью, можно считать себя 
конкурентоспособным. А так же не забывать про такие социальные сети как 
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«Одноклассники.ru» Поскольку именно там возможен охват более зрелой 
аудитории. 
3) Работа со СМИ. Средства массовой информации являются главными 
партнерами для музея в общественной коммуникации и продвижении. И это 
сотрудничество взаимовыгодное, ведь не только учреждениям культуры 
нужно сообщить о себе общественности, смысл существования 
информационных служб - добывание новостей. Музей, как заинтересованный 
участник коммуникации создает их. При работе со СМИ музей кому-либо из 
них предпочтения не отдает, чтобы не потерять часть потенциальной 
аудитории.  
Медиарилейшнз остается одним из основных способов привлечения 
внимания аудитории, поэтому музеям необходимо активно работать с 
представителями СМИ:  
- культивировать связи с профильными журналистами;  
- выстраивать устойчивые медиа партнерства;  
- генерировать интересные события, которые могут быть использованы 
в качестве информационных поводов;  
-вовлекать в деятельность  музея журналистов посредством организации 
пресс-туров, мастер-классов, брифингов, презентаций, экскурсий, публичных 
дискуссий и пресс-конференций; 
-оперативно рассылать дайджесты, информационные материалы (пресс-
релизы, пресс-справки, пресс-пакеты);  
-предлагать ключевых сотрудников музея в роли экспертов и спикеров.  
Наличие публикаций о музее в СМИ является одним из наиболее 
популярных инструментов для формирования имиджа музея и 
информирования широкой общественности о его деятельности и привлечения 
целевых аудиторий. Кроме того присутствие в СМИ - один из критериев 
оценки результативности рекламных и PR-кампаний, который 
свидетельствует об эффективности музейной стратегии продвижения, 
демонстрируя тем самым конкурентоспособность и мощь. Именно поэтому 
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большинство музейных сайтов имеет специальный раздел, который посвящен 
материалам музея, представленным в СМИ. Поэтому представителям музея 
необходимо генерировать появление публикаций всеми доступными 
средствами, размещать информацию не только на своем сайте и на страницах 
в социальных сетях. Так же, необходимо сотрудничать со 
специализированными культурными и образовательными площадками и 
порталами. Сегодня практически в каждом музее существует своя пресс-
служба, которая отвечает за построение доверительных и оперативных 
отношений со СМИ. Где основные задачи берёт на себя пресс-секретарь. 
В обязанности пресс-секретаря входит:  
- создание и поддержание актуальности базы СМИ;  
- осуществление рассылки анонсирующей информации в региональные 
и федеральные СМИ;  
- работа по запросам СМИ; 
- организация специальных мероприятий, инициация съемки сюжетов о 
текущей деятельности музея;  
- участие в подготовке и проведении фото и видео съемки; 
- осуществление ведения договорной документации, подтверждающей 
права музея на владение снятыми материалами;  
- мониторинг СМИ и формирование архива публикаций.   
При подготовке мероприятий, к которым необходимо привлечь СМИ, 
специалист  следует следующему алгоритму действий: подготавливает и 
рассылает пресс-релиз, совершает ряд звонков для подтверждения 
информации о том, получен ли пресс-релиз и будут ли присутствовать 
представители данного СМИ на мероприятии, повторно рассылает 
информацию в официальные интернет аккаунты СМИ.  
Рассмотрим эффективность работы со СМИ как PR средства для 






Оценка эффективности работы со СМИ как  
PR средства для продвижения музея 
Преимущества Недостатки 
Бюджетное или бесплатное размещение на 
информационных порталах. 
Искажение данных журналистом или же 
негативная статься, которая послужит 
формированию негативного восприятия 
со стороны общественности. 
 
Большой охват аудитории. Низкая избирательность аудитории, 




 При продвижении музеев, в основном, применяется PR продвижение. 
Это объясняется тем, что такого рода организации почти не преследуют 
коммерческие цели. Их основная задача - сформировать положительное 
мнение об организации и привлечь новую аудиторию с целью духовно-
просветительского развития и сохранения культурных традиций. Одним из 
наиболее привычных и используемых способов является заполнение 
информационных активов в интернете, поскольку это наиболее доступный, 
оперативный и многогранный способ. А так же общение со СМИ, которое 
требует тщательной подготовки и навыков коммуникации. В таком случае 
важно формирование пресс-службы или же делегировать часть обязанностей 
по общению с журналистами на сотрудников, поскольку именно 
коммуникация со СМИ позволит предложить новость в том ключе, в котором 
будет выгодно представить себя музею, а так же запустить мощный 








Глава 2. Анализ продвижения муниципального бюджетного 
учреждения культуры «Муниципальный музей памяти воинов – 
интернационалистов «Шурави» 
 
2.1. Характеристика МБУК Музея «Шурави» 
 
МБУК Музей «Шурави» создан решением исполнительного комитета 
Свердловского городского совета народных депутатов № 552 от 23.10.1991 г. 
и открыт с  30 октября 1991 года.  Учредителем Учреждения является 
муниципальное образование «город Екатеринбург». Полномочия Учредителя 
Учреждения от имени муниципального образования «город Екатеринбург» 
выполняет Администрация города Екатеринбурга в лице Управления 
культуры Администрации города Екатеринбурга.  
Полное наименование  на русском языке: Муниципальное бюджетное 
учреждение культуры «Муниципальный музей памяти воинов – 
интернационалистов «Шурави».  
Сокращенное наименование на русском языке: МБУК Музей «Шурави».  
Название музея на английском языке: Museum Shuravi. 
Место нахождения: муниципальное образование «город Екатеринбург». 
Юридический адрес: 620017, Свердловская область, г. Екатеринбург, пр. 
Космонавтов, дом 26. Телефон: +7 (343) 336-14-35, e-mail: shuravi2@list.ru 
Директор музея - Логинова Наталья Викторовна, назначена на 
должность распоряжением о приеме работника на работу Управления 
культуры Администрации г. Екатеринбурга приказ № 34 - 2К от 25.04.2018, 
приступить к работе 29.04.2018г. 
 
 
 Основными целями деятельности Учреждения являются: 
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 1)осуществление просветительной, научно-исследовательской и 
образовательной деятельности; 
 2) хранение музейных предметов и музейных коллекций; 
 3) выявление и собирание музейных предметов и музейных коллекций; 
 4) изучение музейных предметов и музейных коллекций; 
 5) публикация музейных предметов и музейных коллекций; 
 6) популяризация коллекций Учреждения. 
 Учреждение осуществляет следующие основные виды деятельности: 
 1) формирование, учет, изучение, обеспечение физического сохранения 
и безопасности музейных предметов, музейных коллекций; 
 2) осуществление реставрации и консервации музейных предметов, 
музейных коллекций; 
 3) создание экспозиций (выставок); 
 4) публичный показ музейных предметов, музейных коллекций; 
 5) организация мероприятий; 
 6) административное обеспечение деятельности организаций. 
 Учреждение не вправе отказаться от выполнения муниципального 
задания. Для достижения установленных настоящим Уставом целей 
Учреждение осуществляет иные виды деятельности, не являющимися 
основными, приносящие доход: 
 1)предоставление права использования в коммерческих целях 
собственного наименования, товарного знака, изображений и репродукций 
художественных и культурных ценностей, хранящихся в его коллекциях, 
собраниях и фондах, в Российской Федерации и за рубежом, если это не 
нарушает авторские права иных лиц; 
 2)изготовление аудио, аудиовизуальной и видео продукции, 
воспроизведение музейных предметов и объектов культурного наследия на 
любых видах носителей и/или их реализация; 
 3) реставрация музейных предметов; 
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 4)услуги по съемке (воспроизведению) музейных предметов, 
копированию архивной документации в порядке, предусмотренном 
законодательством Российской Федерации; 
 5)развитие инфраструктуры для туристической и экскурсионной 
деятельности; 
 6)услуги по организации конференций, семинаров, выставок; 
 7)организация и проведение повышения квалификации в виде 
стажировок и учебных практик в соответствии с законодательством 
Российской Федерации; 
 8)оказание консультативной, методической и организационно-
творческой помощи в подготовке и проведении выставок и экспозиций; 
 9) в установленном законодательством Российской Федерации порядке 
реализация имущественных прав, связанных с интеллектуальной 
собственностью; 
 10)научные экспедиции, лектории, кружки, а также иная культурно-
просветительская и музейно-педагогическая деятельность; 
 11)изготовление сувенирной продукции и/или ее реализация; 
 12)розничная торговля сувенирами, изделиями народных 
художественных промыслов, предметами культурного назначения; 
 13)изготовление документальных копий на копировально-
множительных аппаратах: копирование, сканирование, распечатка. 
 За годы своего существования и работы музей сложился как известное и 
единственное учреждение культуры в Свердловской области, которое активно 
развивается и затрагивает очень важную для истории нашей страны военно-
патриотическую тематику. В фондах музея собраны уникальные документы и 
материалы по истории Афганской, Чеченской и других локальных войн. Среди 
экспонатов представлены - оружие, военные трофеи, рабочие карты боевых 
операций в Афганистане и Чечне, фотографии, советские пропагандистские 
листовки и листовки исламской оппозиции, личные вещи Свердловчан - 
участников локальных войн. 
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 В музее работает 6 человек. Структура организации линейная. 
Подразделений нет, во главе находится директор, наделенный всеми 
полномочиями и осуществляющий единоличное руководство подчиненными 
ему работниками, сосредотачивающий в своих руках все функции управления. 





Рис.1. Структура управления МБУК музея «Шурави» 
 
Музей, за годы своего существования был награжден Почетными 
дипломами и грамотами Губернатора, Законодательного собрания и 
правительства Свердловской области, Главы г. Екатеринбурга, ректора 
УрГПУ. 
В 2005 году музей признан победителем конкурса «Лучший музейный 
проект года» среди музеев Екатеринбурга. 
В 2007 году музею стал победителем во Всероссийском смотре музеев 
Афганской войны и награжден Дипломом I степени. 
В 2008 и 2010 г.г. музей признан лауреатом городского конкурса 
«Лучший музейный проект года». 
В 2009 году Российский государственный военный историко-
культурный центр при Правительстве РФ вручил музею почетный знак «За 
активную работу по патриотическому воспитанию граждан Российской 
Федерации». 
Целевая аудитория МБУК Музея «Шурави» многогранна и 
разнообразна. Рынок услуг в некоммерческой сфере включает с одной 
стороны как «рынок потребителей» (например, посетителей музея из числа 














попечителей» включает разного рода спонсоров (например, государство, 
муниципальные власти, благотворительные фонды и др.), которые 
финансируют музейный проект по причинам ее социокультурной и 
социально-экономической значимости.  
Целевая аудитория «рынок потребителей»: 
1. Ядро. Мужчины и женщины в возрасте 35-50 лет. Образование не 
имеет значение. Чаще, семьи Солдатов, солдаты и патриоты - стабильная, 
постоянная аудитория музея, которая проживает в городе  Екатеринбурге и 
Свердловской области.  Цель посещения - сохранение памяти о годах 
Афганской войны, духовно-просветительное оснащение, а так же встреча с 
социальной группой людей, которая разделяет их совместный интерес к 
истории страны 
2. Местное население, туристы в возрасте от 20-45 лет. Проживают в 
г.Екатеринбург и Свердловской области. Такая аудитория не стабильна, 
посещает музей, в основном, по предварительным отзывам или по особым 
датам. В данном сегменте музей посещают те люди, которые обладают 
образованием выше средне-специального, те, кто стремятся к 
интеллектуальному развитию и их интересы связаны с культурно-
образовательной деятельностью. Музей дает им представление о культуре 
народа проживающего в этой местности и показывает историю развития этого 
общества.  
Среди них: девушки – 30-35 лет, в том числе молодые мамы, которые 
стремятся так же привить своим детям патриотизм и любовь к истории. 
Основной мотив – культурная просвещённость. Основной интерес: 
тематические занятия, экскурсии, выездные лекции 
Мужчины 25-45 лет, питают особый интерес к истории России, 
интересуются политикой. Походы в музей в их случае обогащают внутренний 
мир этих людей, дает им возможность прикоснутся к истории и прошлому 
своих предков, а также увидеть многие предметы, которые он уже не встретит 
в современной жизни. Основной интерес: Экскурсии, оналйн-лекции. 
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3) Школьники в возрасте 13-18 лет (участники экскурсионных 
программ). Учащиеся школьных учреждений г.Екатеринбурга и Свердловской 
области. В частности Суворовское училище и учреждения с военно-
патриотическим уклоном  в возрасте от 13-18 лет. Основной интерес: 
экскурсии, выездные занятия, лекции, практики, а так же предложить поиск 
уникального материал для более глубокой проработки темы Афганской 
войны. 
 Целевая аудитория «рынок попечителей»: 
 1) Администрация г. Екатеринбурга; 
 2) Уральский государственный педагогический университет; 
 3) Российский Союз ветеранов Афганистана. 
 Из всего вышесказанного, можно сделать вывод о том, что МБУК Музей 
«Шурави» действительно является уникальным и единственным в 
Свердловской области, так как он посвящен достаточно узкому профилю – 
войне в Афганистане, что отличает его от других схожих по военно-
патриотичной тематике музеев. В связи, с чем не имеет конкурентов на 
областном уровне. 
Для того чтобы понять в каком дальнейшим направлении должен 
развиваться МБУК Музей «Шурави», необходимо провести PEST-анализ 
(приложение 1) и SWOT-анализ (таблица№7).  
В результате проведенного PEST–анализа были выявлены 
положительные и отрицательные факторы внешней среды, влияющие на 
развитие музея. Деятельность музея зависит от политической, экономической, 
социальной и технологической сферы.  
У МБУК Музея «Шурави» из-за низкого финансирования нет своего 
здания, музей арендует помещение у Уральского Государственного 
педагогического университета. Самый главный внешний фактор – 
возможность прекращения договора об аренде с УРГПУ и впоследствии 
отсутствие хранения экспонатов, и прекращение работы музея из-за 
отсутствия собственного здания. Поэтому изучив возможности -
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финансирование со стороны спонсоров и благотворительных фондов, могут 
поспособствует приобретению собственного здания. Такое решение позволит 
музею стать доступнее для аудитории, а так же воплощать проекты, которые 
было невозможно реализовать в рамках арендованного помещения.  
SWOT-анализ – это исследование, которое направленно на определение 
и оценку сильных и слабых сторон организации, где в ходе анализа мы можем 
дать оценку его сильных и слабых сторон, а так же возможностей и 
потенциальных угроз. SWOT-анализ МБУК Музея «Шурави» представлен в 
таблице 7: 
Таблица 7 
SWOT-анализ МБУК Музея «Шурави» 
Сильные стороны Слабые стороны 
- положительная репутация музея в 
культурно-просветительской среде; 
- слаженная работа руководства, контроль 
персонала; 
- высокий уровень культуры общения с 
посетителями и владения навыками 
коммуникации; 
- эксклюзивные выставочные коллекции, 
которые продолжают пополняться; 
- координация между учреждениями 
культуры. Партнёрство с такими 
организациями как: Культурный центр 
«Солдаты России»; Музей ВДВ «Крылатая 
гвардия»; Рег. центр патриотического 
воспитания; Общероссийская общественная 
организация "Российский Союз ветеранов 
Афганистана". 
- стабильная финансовая поддержка от 
партнёров: управление культуры 
Администрации Екатеринбурга; УРГПУ;  
- следование новым тенденциям. Внедрение 
новых для музея платформ при 
продвижении (охват социальных сетей): 
▪ Группа « ВКонтакте» - 
https://vk.com/public173867889 
▪ Группа в «Одноклассники» - 
https://ok.ru/group/55289619611756 
 
- отсутствует собственное здание 
(расположен в здании УРГПУ); 
- недостаточное финансирование от 
государства; 
- слабая материально-техническая база: 
музей обладает лишь стандартным 
компьютерным оборудованием и 
возможностью выхода в интернет; 
- низкая узнаваемость музея и его профиля 
(узкая направленность темы); 
- музей охватывает деликатную и 
социально-значимую тему, которая не 
позволяет «громко» заявить о себе на 
крупных площадках; 
- у музея нет своих банковских счетов 
(взаиморасчеты проводятся через единые 
бухгалтерии муниципалитетов); 
- отсутствие специалистов отвечающих за 
продвижение музейного комплекса. SMM 
и привлечение спонсоров осуществляется 
самостоятельно директором и 
собственными силами сотрудников музея. 




- укрепление партнёрских связей и 
формирование новых союзов на уровне 
города, а так же Свердловской области и 
страны. Возможно так же формирование 
международных союзов; 
- увеличение индивидуального туристского 
потока; 
- привлечение интереса у новых для музея 
инвесторов. 
 
- прекращение договора о аренде с УРГПУ 
и в последствии отсутствие хранения 
экспонатов и прекращение работы музея 
из-за отсутствия собственного здания; 
- низкий уровень финансирования музея, 
которое не всегда позволяет реализовать 
средства на развитие. 
- повышение квалификации сотрудников; 
- получение собственного здания; 
- отсутствие конкурентов из-за узкого 
профиля; 
- приобретение новых, уникальных в своём 
роде экспонатов. 
 
- идет процесс утраты интересов у 
населения к музеям в качестве проведения 
досуга; 
- низкая платежеспособность части 
туристской аудитории; 
- традиционный консерватизм музейных 
работников;  
- утрата или порча экспонатов, 




 Таким образом, SWOT-анализ показал, что у музея есть сильные 
стороны, разумное использование которых может привести к увеличению 
потока туристов, а, следовательно, к росту прибыли и развитию.  
 К слабым сторонам было отнесено отсутствие специалистов 
отвечающих за продвижение музейного комплекса, что существенно 
затрудняет работу данного предприятия. На шести сотрудниках лежит вся 
работа в музее, то есть обслуживание музея и гостей, поиск и реконструкция 
экспонатов, продвижение сайта, общение со СМИ. Также слабой стороной 
является отсутствие слаженной системы продвижения, что уменьшает число 
посетителей, осведомленных о существовании данного музея. К слабым 
сторонам также было отнесено слабое финансовое обеспечение, так как музей 
живет только за счет продажи билетов (приложение 2) и финансовой 
поддержки Администрации г. Екатеринбурга, частично получает поддержку 
от Уральского государственного педагогического университета. Данного 
дохода не хватает для поддержания рентабельности и развития музея. Ещё 
одна слабая сторона - немногочисленное информационное обеспечение. О 
музее недостаточно информации, как в печати, так и в интернете. 
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 К возможностям было отнесено - отсутствие конкурентов. Это 
преимущество дает огромные возможности для развития и позиционирования 
себя на рынке. К тому же возрастает интерес инвесторов к туристской отрасли.  
 К угрозам было отнесено отсутствие финансовой поддержки со стороны 
государства, общественных объединений и местных жителей. Музею 
необходима спонсорская поддержка для развития и продвижения. 
 Таким образом, МБУК Музей «Шурави» представляет собой 
уникальный музейный комплекс, не имеющий конкурентов, музей является 
предметом гордости. На основании всего вышесказанного можно сделать 
вывод, что данное место является перспективным для развития и работы. 
 Однако на данный момент в музее есть и ряд проблем. К ним относятся 
- проблемы с финансированием, с недостаточным кадровым обеспечением. 
Эти две проблемы наиболее ощутимо сказываются на развитии музея и его 
продвижении. 
 
2.2. Анализ существующих рекламных и PR средств  
для продвижения МБУК Музея «Шурави»  
 
МБУК Музей «Шурави», как и большинство музейных площадок 
нуждается в продвижении. Поэтому прибегают к использованию рекламных и 
PR средств. Рассмотрим используемые средства: собственный веб-сайт, 
группы в социальных сетях «Одноклассники» и «ВКонтакте» и активное 
применение событийного маркетинга. 
Рассмотрим более подробно каждый их них: 
1) Собственный веб-сайт, адрес: «шурави.екатеринбург.рф.» Обладает 




Рис.2. Интерфейс сайта музея 
 
Сайт создан на уже устаревшей и бесплатной платформе. Такой сайт 
легко можно редактировать человеку, не имеющего специальной подготовки 
программиста. Что объясняет его применение в музее. Но, большой минус у 
такого сайта - его очень сложно продвигать в поисковике. 
Домен «.рф» существует уже несколько лет, но домен «.ru» остается 
более популярным. Домен на кириллице моложе, поэтому он все еще имеет 
ряд недостатков, мешающих нормальному использованию и продвижению 
сайтов: 
Сайты в зоне «.рф» хуже ранжируются поисковиками, чем «.ru.» Это 
происходит потому, что зона «.рф» появилась относительно недавно, и 
ссылочная масса в ней пока недостаточна. Так же не так давно многие  
браузеры имели проблемы с поддержкой «.рф», выдавая вместо доменного 
имени нечитаемые символы, поэтому для активного быстрого продвижения 
лучше выбирать «.ru».  
Так же в шапке сайта представлены следующие основные разделы: 
- сведения об учреждении; 
- события; 
- проекты; 
- контакты и видео. 
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Данное решение, при выборе основных разделов, было обусловлено тем, 
что в ходе анализа сайта вышеперечисленные рубрики были наиболее 
посещаемыми и востребованными среди пользователей. 
Для наиболее подробного анализа сайта музея CY-PR.com - ведущий 
SEO-портал Рунета, обеспечивающий максимально оперативный, точный 
и комплексный анализ сайта. Анализ сайта шурави.екатеринбург.рф. на этом 
сервере выявил следующее, в таблице 8: 
Таблица 8 
SWOT-анализ официального сайта МБУК Музея «Шурави» 
Сильные стороны Слабые стороны 
- на сайте область просмотра viewport 
адаптируется по размеру экрана; 
- на сайте не используются дополнительные 
плагины (Micromedia Flash, Microsoft 
Silverlight, Java), поэтому контент доступен 
максимальному числу пользователей 
интернета; 
- красочный дизайн, хорошая графика и 
удобная навигация. 
- длинное доменное имя (22 символов), 
его сложно его запомнить; 
- домен зарегистрирован более года назад. 
Поисковые системы положительно 
относятся к доменным именам с 
историей; 
- домен «.рф» плохо адаптирован в 
поисковиках; 
- сервер ответил за 1,12 секунды. Это 
достаточно долго; 
- 0% видимость в поисковых запросах. 
 
Возможности Угрозы 
- уменьшить время ответа сервера, 
желательно, чтобы это значение не 
превышало 200 миллисекунд; 
- установить на сайт SSL сертификат и 
поставьте переадресацию с http на https; 
- добавить сайт в новостные агрегаторы, это 
увеличит количество посетителей; 
- включите на сервере сжатие, это ускорит 
работу сайта. 
 
- не появятся посетители, которые 
случайно наткнулись на музей в 
поисковике и заинтересовались. 
 
 
Исходя их данных SWOT-анализа, можно сделать вывод, что самой 
большой проблемой является отсутствие продвижения сайта. Сайт находят 
только по прямому названию, если человек делает запрос на смежную тему, то 
сайт не появляется в строке поиска. 
Сильной стороной является то, что сайт адаптирован под мобильную 
версию, что важно, так как большинство посетителей-студентов заходят на 
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сайт с гаджетов.  Чем удобнее сайт и чем больше он отвечает самым лучшим 
ожиданиям своей целевой аудитории, тем легче станет запустить его в 
полноценную жизнь. Сайт должен быть полезен для пользователей, тогда он 
станет полезным и для компании, которая его создала. 
На данный момент новостная лента сайта обновляется практически 
ежедневно, что способствует популяризации сайта и делает его 
конкурентоспособным. Подобные изменения связаны с тем, что на данный 
момент музей прибегает к дополнительной поддержке специалиста по веб-
программированию и дизайну. 
2) Группы в социальных сетях «Одноклассники» и «ВКонтакте», где 
ежедневно ведёт и заполняет информационные активы.  
Группы – это сообщества, представляющие собой тематические 
социальные сети пользователей. Группа приверженцев одного бренда или 
группа постоянных посетителей магазина, музея и тд. Функциональность этих 
страниц давно превзошла набор возможностей стандартных интернет-сайтов. 
По этой причине группы фактически пришли на смену обычным, 
несоциальным сайтам интернета.  
Страницы групп обеспечивают неограниченный объем для хранения 
видеозаписей, аудиоматериалов, фотографий, предоставляют готовую 
платформу для проведения опросов и обсуждений в любом формате, дают 
возможность совместно создавать неограниченное количество внутренних 
страниц и имеют широкие возможности для администрирования.  
В группе МБУК Музея «Шурави» в социальной сети в «ВКонтакте» 
посты выкладываются редко, но группа имеют большой фото архив и большое 
количество статей. У группы маленькое количество посетителей, охват и мало 
новых участников. 
Так же музей активно использует событийный маркетинг для 
продвижения своей деятельности. Так, например, текущими и 
запланированными событиями являются: Выставка «Кавалеры Ордена побед» 
с 30 апреля – 23 мая 2019г.  
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Для полной оценки эффективности используемых способов 
продвижения музея, в сети интернет с помощью «Google» была активирована 
и запущена анкета, рисунок 3: 
 
Рис. 3. Анкета на выявление отношения к МБУК музею «Шурави» 
 
Анкета была разбита на тематические категории. Одна из них состояла 
из вопросов, которые отражали мнение некоторых граждан проживающих на 
территории Свердловской области.  
Исследование проводилось в марте 2019 года и была завершена в апреле 
2019 года. Таким образом, участниками анкетирования стали 142 респондента, 
рассмотрим результаты исследования: 
Первый вопрос был на выявление половой принадлежности целевой 
аудитории, рисунок 4: 
 




Результат: на диаграмме четко видно, что больше ответов дали девушки. 
Женский пол вообще чаще дает ответы на опросы, пишет отзывы и больше 
находится в интернете. 
Второй вопрос был о возрасте, рисунок 5: 
 
 Рис. 5. Возраст респондентов 
 
Результат показал, что основной сегмент опроса была аудитория в 
возрасте от 20 до 26 лет. Опрос был размещён в социальной группе в 
«ВКонтакте» - «Уральский государственный педагогический университет», а 
так же на личных страницах студентов, поскольку действительно, 
преимущественно более молодая аудитория является более активными 
пользователями социальных сетей. Что является важным показателем того, 
что для привлечения новой, молодой аудитории необходимо применять 
продвижения в социальных сетях. 
Третий вопрос был о том, позволяет выяснить социальную группу 
реципиентов. Являются ли они студентами университетов и колледжей, а так 
же выпускниками ВУЗов, рисунок 6:  
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Рис. 6. Статус респондента 
 
Результат: исходя из ответов на второй и третий вопрос можно сделать 
вывод, что больше людей  участвующих в опросе - это студенты старших 
курсов и люди, которые не так давно закончили университет и начали 
работать. 
Вопрос 4 на рисунке 7: 
 
Рис.7. Посещаемость музеев респондентами 
 Результат продемонстрировал неоднозначные ответы. 7% опрошенных 
не посещают музеи вовсе, зато 93% - посещают музеи ежегодно, чаще всего 
посещение у реципиентов происходит раз в год, а именно у 26,1%. Но, тем не 
менее. 21,1% опрошенных посещает музеи 1 раз в месяц. 
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Вопрос 5, на рисунке 8: 
 
Рис.8. Актуальные музеи среди респондентов 
 
Результат: из ответов на вопросы 4 и 5 можно сделать вывод, что 
респондентам больше интересно посещать исторические и художественные 
музеи, некоторое количество раз в год. 
По ответам респондентов был составлен рейтинг музеев в городе 
Екатеринбурге. На первом месте оказался Ельцин-центр, на втором месте по 
посещаемости, стал музей «Истории города Екатеринбурга»,  а МБУК музей 
«Шурави» оказался на 9 месте по популярности. Что определяет его как 
конкурентно способную организацию. 
Так же, как показал опрос, цена билета и район расположения музея 
особого значения не имеет. Потребитель готов заплатить до 500 рублей за 
посещение музея, если его заинтересуют представленные экспозиции.  




Рис.9. Источники получения информации 
 
Результат: в наше время, интернет играет невероятную роль. 
Продвижение в интернете оказывается намного эффективнее всех других 
средств. Так же 9,2% опрошенных получают информацию о интеллектуально-
культурных событиях города через СМИ и 16,2% от родственников или 
знакомых. 
61,3% респондентов так же ответили, что никогда не слышали о МБУК 
музее «Шурави».  
Обратимся к вопросу 11, на рисунок 10: 
 
Рис. 10. Актуальные социальные сети 
 
Результат: большинство тех, кто слышал о музее «Шурави», узнали о 
нём благодаря группе в «ВКонтакте», это говорит о том, что сайт не 
продвигается в поисковике, а репосты и лайки «ВКонтакте» привлекли 
внимание людей. Таким образом, можно усилить концентрацию продвижения 
именно на данную социальную сеть. 




Рис.11. Интерес к листовкам 
 
Ответы на вопрос 17 дают нам сделать вывод о том, что листовки и 
буклеты так же интересны пользователям. 81% ответили, что им нравится 
пользоваться подарками с мероприятий, например записными книжками, 
ручками, майками или календарями. 68%  чаще всего запоминают логотип 
компании с буклетов и тд. 
Резюмируя выше перечисленное, можно сделать вывод, что системе 
МБУК Музею «Шурави» нужно развивать положительные взаимоотношения 
с населением области и продвигаться эффективнее в интернете, а именно:  
- перейти на домен «.ru»,чтобы поднимать сайт в поисковике и большее 
количество людей узнало о его существовании; 
- активнее развивать социальные сети, особенно группу в «ВКонтакте», 
поскольку по результатам опроса именно через неё происходит 
наибольший охват аудитории и распространение информации; 
- привлекать дополнительную поддержку молодых специалистов, 
студентов для помощи в продвижении сайта и групп. 
- для продвижения музея использовать средства печатно-




2.3. Разработка рекламных и PR средств для продвижения  
МБУК Музея «Шурави» и оценка их эффективности 
 
 В 2019 году в период с 21 января по 17 марта в  Муниципальном музее 
памяти воинов-интернационалистов «Шурави» была проведена достаточно 
большая работа по продвижению. Для этого были изучены нормативно-
правовые акты, регламентирующие информационную сферу музеев, 
проанализированы сущность и формы внутренней и внешней коммуникации 
внутри организации, проведен анализ целевой аудитории, знакомство с 
правилами внутреннего распорядка труда и историей музея.  Важным было 
изучение используемых способов продвижения, углубиться в их особенность 
и специфику. 
 При продвижении МБУК «Шурави» были использованы PR и 
рекламные средства. Рассмотрим более подробно каждый из них: 
 PR-средства, используемые для продвижения музея, были направлены 
на установку доверительных отношений между организацией и её целевой 
группой.  По результатам исследования было выявлено то, что группа в 
«ВКонтакте» - это платформа, которая наилучшим способом уведомляет  
аудиторию о музее. Поэтому в первую очередь продвижение музея началось с 
работы над группой. 
 1. Продвижение группы в «Вконтакте». Для этого были 
проанализированы и изучены статистики музея в социальных сетях. После, 
произведена корректировка, форматирование и создание постов в группе в 
«ВКонтакте». Наполнены фотоальбомы и видео архив музея.  Созданы новые 
темы обсуждений, которые содержат следующую информацию: даты 
Афганской и Чеченских воин; обсуждение под названием «обратная связь», 
где участники сообщества могут указать свои пожелания по развитию группы. 
Так же создана новая рубрика в группе на стене сообществе, которая велась 
ежедневно под названием - «Звонок из Афганского прошлого», которая 
рассказывает боевые истории ветеранов-интернационалистов, о том, как 
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сложилась их судьба после столь тяжелого периода их жизни. Для создания 
рубрики ежедневно производился сбор, анализ и сокращение интервью и 
книжных рукописей. Именно посты новой рубрики набирали наибольшее 
количество лайков, репостов и комментариев от участников сообщества. А так 
же в период  открытия художественной выставки «Творчество, рождённое 
войной» - проекта, который посвящён творчеству ветеранов Афганистана, 
была произведена активная популяризация и размещение в социальных сетях 
информация о выставке. Анонсы и посты по результатам проекта. 
 В период с 10 февраля по 15 марта 2019 года - прошло  30 лет со дня  
вывода советских войск из Афганистана. В связи с этой датой музей провёл 
ряд мероприятий посвящённых памяти воинам-интернационалистам 
 2. Деловые коммуникации. Одним из них стало открытие 12 февраля 
художественной выставки под названием «Творчество, рождённое войной» 
совместно с Екатеринбургской галереей современного искусства. Проект, 
посвящён творчеству ветеранов Афганистана и появился на свет благодаря 
совместной работе МБУК музея «Шурави» и Свердловской областной 
организации «Российский Союз ветеранов Афганистана». Со стороны музея 
были предоставлены уникальные экспонаты, в том числе картины созданные 
воинами-интернационалистами, так же размещение приглашений на выставку 
среди ветеранов и потенциальных спонсоров. Екатеринбургская галерея 
предоставила помещение, а так же волонтёров для помощи в реализации 
совместного проекта. 
 На мероприятии удалось познакомиться с художником Сергеем 
Карякиным, который нарисовал картину «Память». Картина уже около 20 лет 
является визуальным символом МБУК Музея «Шурави». Сергей узнал свою 
работу спустя десятилетия, что и стало идеей для создания информационного 
повода для продвижения музея. Поскольку, до 2019 года не было известно, кто 
же на самом деле написал эту работу. А название «Память» подарили ей 
сотрудники музея. И так, развернувшаяся вокруг «Памяти» история побудила 
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работников музея представить ее аудитории средством событийного 
маркетинга. 
 3. Событийный маркетинг. 6 марта Сергей встретился со своей работой 
спустя 29 лет в МБУК Музее «Шурави» и рассказал подробности истории её 
написания. Так же он передал фотографию промежуточного варианта картины 
и подписал документы о передаче прав на неё музею. 
 Ключевой идеей-концепцией мероприятия было создание 
информационного повода, чтобы пригласить СМИ и распространить 
информацию о музее на платформе интернета и телевидения. 
 Целью проекта было создание информационного повода с целью нового 
сотрудничества. Приглашая СМИ была поставлены цель получить как можно 
больше анонсов в сети интернет, а так же статьи после проведения 
мероприятия. В результате, которых музей приобретёт новых коллег, записи 
на экскурсии, спонсоров и распространит информацию о наличии музея 
малобюджетным (бесплатным) способом. 
 При подготовке к мероприятию были поставлены следующие задачи: 
 1) придти к сотрудничеству с художником Сергеем Карякиным, 
урегулировать юридические особенности при подписании документов о 
передаче прав на произведение; 
 2) выбрать подходящее время и место для открытия выставки (Открытие 
состоялось 6 марта. Оно было приурочено к празднику 8 марта и посвящено 
матерям и вдовам Русских солдат); 
 3) пригласить следующие СМИ: «Культура Екатеринбурга», телеканал 
«Россия»; 
 4) создать привлекательный пресс-релиз о событии (Приложение 3); 
 5) рассылка пресс-релиза в социальных сетях и интернет-порталах, 
которые бы создали анонс о предстоящем событии; 
 6) после проведения мероприятия провести переговоры со СМИ и 




 7) в завершение проделанной работы создать пост и распространить его 
в сети интернет об итогах мероприятия и сроках проведения выставки. В 
результате чего увеличить количество подписчиков на 20 человек. 
 Команда проекта состояла из сотрудников МБУК Музея «Шурави»: 
 - Логинова Наталья Викторовна – директор музея; 
 - Казачков Андрей Геннадьевич – экскурсовод; 
 - Богданова Евгения Вадимовна – практикант, студент кафедры РиСО. 
25.02.2019 был встреча с художником Сергеем Корякиным, с целью 
обозначить план и сроки проведения мероприятия. Обсудили ключевые 
вопросы и договор на передачу прав картины музею. 
В начале марта событие было анонсировано, размещена информация на 
платформах в интернете. При подготовке к мероприятию в группе «Шурави» 
был опубликован пост, который так же разместили в группах в «ВКонтакте»: 
«Уральский государственный педагогический университет», «Кафедра 
рекламы и связи с общественностью», «РиСО». Информация была так же 
предложена в группы «Типичный Екатеринбург», «Интересное 
Екатеринбург», «KudaGо Екатеринбург" и на сайтах «Е1», «URA.ru», 
«Моменты.org». 
Рабочая команда встречала СМИ и провели для них экскурсию для 
музея. После мероприятия контролировала публикации. 
 Проанализировав показатели «обратной связи» после проведения пиар-
мероприятия, было изучено количество откликов на событие. 
 Так, например количество просмотров данного поста в группе 
увеличилось со среднего показателя в 38 просмотров, до 701 просмотра. И с 1-
3 «лайков» до 20 откликов. Во многом это достигнуто благодаря репостам, то 
есть сотрудничеству с другими группами. Поэтому и в дальнейшем музей 
будет использовать «репосты» как средство продвижения группы в 
«ВКонтакте». Итогом стала осведомленность целевой аудитории о музее и о 




Рис.12. Лайки и репосты от 28.02.2019 и 05.03.2019 
 
 Материалы с мероприятия были опубликованы в СМИ. Один из которых 
– телеканал «Россия» и статья в «Культура Екатеринбурга РФ», рисунок 13: 
 




 Цель мероприятия - создание информационного повода с целью нового 
сотрудничества. В итоге, получив отклики от СМИ, МБУК Музей «Шурави» 
получил бесплатное размещение информации о музее по телевидению и сети 
интернет.  
Так же была достигнута цель - поиск партнёров. Сергей Корякин 
предложил написать ещё одну картину музею, а так же принимать участие в 
развитии и спонсировании МБУК Музея «Шурави». 
Рекламные средства при продвижении МБУК Музея «Шурави» были 
применены не так активно. Это объясняется тем, что основная цель музея - 
осуществление просветительной, научно-исследовательской и 
образовательной деятельности. Музей не стремится к привлечению 
финансовой прибыли и не преследует коммерческую цель. Тем не менее, в 
2019 году музей планирует стать участником «Ночь музеев». Данная 
образовательная акция является международной. Она предполагает вечерние 
и ночные часы работы музеев, для того, что бы подарить возможность 
осматривать экспонаты и выставки бесплатно. В свою очередь, данное 
мероприятие является отличным способом рекламы музеев среди городского 
населения.  
Музей-участник акции «Ночь музеев-2019» получает мощное 
информационное сопровождение со стороны организаторов. А именно: 
освещение информации о музее на информационных площадках города, с 
описанием специфики и услуг музея; предлагает стать партнёром акции, что 
способствует ещё большему информированию о музее среди общественности; 
освещение деятельности музеев в печатной рекламе: буклеты, программы, 




Рис. 14. Афиша МБУК Музея «Шурави» для участия в «Ночь музеев-2019» 
 
МБУК Музей «Шурави» предлагает стать участником «Ночь музеев-
2019» с 18-19 мая 2019 года по следующим программам: 
1. Детская программа «Музейные подмостки» с11:00-18:00. Посетители 
в возрасте от 5 до 18 лет смогут пройти курсы юных десантников, где получат 
уникальную возможность посоревноваться по стрельбе из лазерного оружия.  
Так же смогут посетить мастер-класс под названием «Иллюстрируем сказы 
Бажова» и узнают о секретах изготовления кукол для спектаклей  для 
кукольных театров. У самых младших посетителей мероприятия подготовлена 
программа по сборке из  конструктора LEGO, а так же разнообразие 
карандашей и цветных красок для возможности разрисовать сказку. У 
молодых людей в возрасте от 14-18 лет будет уникальная возможность 
примерить обмундирование советской армии, одежду жителей Афганистана и 
сфотографироваться с настоящим оружием и в специальном бронежилете. 
2. Программа для взрослого населения «Музейные подмостки» пройдёт 
с 18:00 до 21:00. В тематической зоне, где каждый посетитель получит 
возможность примерить образ «дехканина» - жителя Афганистана. И станет 
участником творческой встречи с драматургом-художником Сергеем 
Корякиным. Таким образом, участие в «Ночь музеев» позволит 
презентовать посетителям музея все преимущества от его посещения, а так же 
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реализовать продажу сувенирной продукции в период проведения 
мероприятия.  
Именно поэтому, для предложения по использованию рекламных 
средств при продвижении музея был разработан сувенирный календарь для 
МБУК Музея «Шурави» (Приложение 4), с целью получения дополнительного 
финансового ресурса и распространения информации о нём. Формат 
настенного календаря, помимо своих основных функций сообщать дату и 
планировать дела, был выбран по следующим причинам: 
- подобный подарок имеет шанс быть использованным в течение года и 
в ненавязчивой форме напоминать о музее; 
- использование фирменных цветов (красного, чёрного, белого) в 
сочетании с логотипом организации позволят сформировать узнаваемость и 
фирменный стиль музея у потенциальных партнёров или посетителей. 
- календарь содержит важные даты о боевых действиях войны в 
Афганистане, что послужит напоминанию о важной дате в истории нашей 
страны и побудит к посещению музея. 
На протяжении с 21 января по 17 марта было проведено активное 
продвижение МБУК Музея «Шурави»: 
 - был проведен мониторинг информации о музее на просторах интернета 
и были внесены коррективы и удалены недостоверные факты; 
 - была структурирована информация на сайте; 
 - приведены новые подписчики в социальных сетях; 
 - проведено эффективное PR-мероприятие в музее. 
 - внесены предложения по внедрению сувенирной продукции. 
Ниже представлен перечень рекомендаций, который МБУК Музей 
«Шурави» сможет в перспективе использовать в рамках своей работы для 
продвижения: 
1. Распространять информацию о музее и выставках при помощи 
печатной рекламы. Её применение является одним из доступных многим и 
наиболее распространённым для коммуникации с аудиторией. Так же 
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результаты исследования показали, что 81% реципиентов интересует 
информация их печатных источников. Например, буклеты, рекламные 
листовки, плакаты, визитки -  имеют низкую себестоимость и будет являться 
бюджетным способом продвижения музея при наличии собственной 
типографии и обученном персонале. В таком случае не придётся прибегать к 
помощи специалистов. 
 2. Создание и продажа музейных сувениров. Сувениры несут в себе 
коммуникативную, эмоциональную, имиджевую и рекламную функции. 
Например, бесплатное распространение недорогих шариковых ручек, 
канцтоваров, маек, или кружек с фирменной атрибутикой увеличивают 
количество рекламных контактов в десятки раз. Или же сувенир будет 
предложен партнёрам в качестве подарка, что так же послужит укреплению 
деловых связей и позволит распространить информацию о музее. 
3.  Укрепление деловых коммуникаций – предполагает подготовку и 
проведение кампаний, посвященных музейным мероприятиям, через работу с 
крупными организациями. Например, это может быть сотрудничество в 
образовательных учреждениях. Совместная реализации выставки и конкурса 
эссе среди старшеклассников на тему войны в Афганистане. 
4. Продвижение музейных мероприятий и выставок через профильные 
Интернет-сайты. В наше время, по результатам опроса, 69% получают 
информацию о музеях из сети интернет. Для этого необходимо: 
- получить консультацию со специалистом или же привлечь студентов-
практикантов УрГПУ. Поскольку на текущий момент информационные 
архивы ведутся недостаточно активно; 
- используется устаревший домен «.рф», который рекомендуется 
заменить на «.ru», в связи с тем, что при копировании ссылки выдаются 
нечитаемые символы; 
- установка всплывающего окна- помощника или онлайн-запись. 
5. Работа со СМИ – необходима корректная интерпретация музейных 
мероприятий и выставок во всех СМИ, которые освещают данные события. На 
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данный момент, музея активно сотрудничает с телеканалом «Россия», 
порталом «КультурМультур» и «Официальный портал Екатеринбург.рф». В 
качестве рекомендации для наиболее эффективных результатов в работе со 
СМИ возможно формирование отдела пресс-службы.  Поскольку грамотные 
пресс-релизы и регулярный мониторинг позволит осуществить мощное 
продвижение и сформировать имидж организации. В связи с тем, что у музея 
отсутствуют финансовые ресурсы, возможно привлечение студентов-
практикантов. 
6. Событийный маркетинг. Музейная аудитория преследует желание 
воспринимать информацию не только на визуальном уровне, но и принимать 
непосредственное участие, взаимодействуя с музейным пространством. 
Поэтому в качестве рекомендации, возможно предложить использовать 
данный формат для продвижения музея чаще. Например, Настольные и 
тематические игры на тему войны в Афганистане среди студентов, 
школьников и взрослого населения. Проведение интерактивных экскурсий, 
семинаров и выездные лекции, а так же устраивать кинопоказы. 
 На основании всего вышесказанного можно сделать вывод, что 
данное место является перспективным для развития и работы по 
продвижению. Музей, обладает всеми необходимыми материальными, 
человеческими, интеллектуальными и материально-техническими ресурсами 









Актуальность выбранной темы данной работы заключается в том, что на 
текущий день социально значимой проблемой является малая 
осведомлённость населения о наличии музеев в городе.  Такого рода 
учреждения, в связи с малым финансированием, нуждаются в бюджетных 
способах продвижения.  
Музеи превращаются в культурно-досуговые центры, что влечет за 
собой необходимость поиска и внедрения новых интерактивных технологий  
для успешного взаимодействия с посетителями. Новые технологии нуждаются 
в коммуникационном сопровождении средствами рекламы, PR и маркетинга.  
 Для нашей страны характерно формирование промежуточной модели 
организации маркетинга в сфере культуры, которая объединяет в себе 
элементы, как американской, так и французской моделей. Многие российские 
музеи продолжают советские традиции работы с посетителями, которые 
близки к французской модели. В крупных музеях (в Эрмитаже, Третьяковской 
галереи, Русском музее) организация маркетинговой деятельности более 
продумана, но и региональные музеи также начинают уделять должное 
внимание маркетингу и продвижению в своей работе. 
 Все больше и эффективнее стали применяться технологии продвижения 
в российских музеях, один из недавних примеров успешного продвижения 
является успех выставки Валентина Серова в Третьяковской галереи. 
Экспозиция была размещена на трех этажах с 7 октября 2015 по 24 января 
2016. По информации пресс-службы Третьяковской галереи, экспозицию 
посетило более 500 тыс. человек, мероприятие вызвало широкий резонанс в 
СМИ.  Для продвижения выставки использовались различные инструменты 
продвижения: 
  
- создание вирусного ролика и продвижение его в социальных сетях; 
- взаимодействие со СМИ;  
- создание сайта выставки;  
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- создание культурно-образовательной программы;  
- event, реклама (наружная, печатная, на транспорте, баннерная, 
социальных сетях);  
- проведение акции;  
- приглашение лидеров мнений, политиков и известных персон и др. 
 В выпускной квалификационной работе было рассмотрено текущее 
продвижение музея памяти воинов-интернационалистов «Шурави» и 
предложены рекомендации по продвижению: 
В ходе написания работы было изучено: 
Во-первых, понятие музея – некоммерческая социально-культурная 
организация, которая изначально не ориентирована на извлечение прибыли из 
своей деятельности, однако это не снимает с современного музея 
необходимость следовать требованиям рыночных отношений, используя 
механизмы маркетинга. 
Изучены теоретические аспекты продвижения музея, рассмотрены виды 
и классификация музеев, даны определения и указаны цели музеев. 
Во-вторых, рассмотрены и оценены рекламные средства для 
продвижения музея: печатная реклама и реализация брендовых сувениров. 
Мной было предложено создать брендовый  календарь и новый формат 
листовки. 
В-третьих, были рассмотрены и оценены PR-средства в продвижении 
музеев и оценена их эффективность: изучен событийный маркетинг, способ 
информационных активов в интернете и тонкости работы со СМИ. 
Музейный маркетинг правомерно рассматривать: 
- как систему приемов и способов, которые обеспечивают исследование 
потребностей общества, отдельных лиц в музейных услугах и оптимальных 
возможностей их удовлетворения средствами музейной деятельности; 
- как средство достижения соответствия и равновесия между присущей 
музею социально-культурной функции и требованиями рынка. 
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В-четвертых, дана полная характеристика МБУК музей «Шурави», 
изучена структура управления музея, уставные документы, спонсоры. 
Выявилось отсутствие конкуренции музея, так как тема очень узкая и не 
требует конкуренции. Целевая аудитория – семьи солдат и школьники, 
которые приходят в рамках школьных экскурсий. 
В-пятых, проанализированы рекламные и PR средства использованные 
при   продвижении на текущий момент. Текущее положение дел не дает 
хорошего результата, предприятие нуждается в более активном продвижении. 
В шестых, на примере проведенного PR-проекта, рассмотрен рост 
эффективности продвижения и решение коммуникационных проблем МБУК 
Музея «Шурави». 
Таким образом, специфика деятельности по рекламе и связям с 
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Политическая среда Экономическая среда 
- возможны изменения в 
законодательстве касающиеся науки и 
образования; 
- введение новой организационной 
структуры для музея 
- сокращение финансирования от 
государства; 
- отсутствие или снижение спонсорской 
финансовой  поддержки; 
- прекращение договора о аренде с УРГПУ 
и в последствии отсутствие хранения 
экспонатов и прекращение работы музея 
из-за отсутствия собственного здания; 
- экономический кризис оказывающий 
воздействие на: уровень дохода 
потенциальных посетителей музея и 
уровень дохода сотрудников. 
Социальная среда Технологическая среда 
- демографические изменения 
оказывающие влияние на аудиторию 
музея (старение населения); 
- конкурентная борьба за 
финансирование и лояльность 
посетителя; 
- возрастание роли музея в решении 
социальных проблем; 
- развития туризма. Музеи – как 
программа досуга; 
- партнерами являются: управление 
культуры Администрации 
Екатеринбурга; УРГПУ; ЗАО 
«таганский ряд». 
Рост требований и ожиданий  
потенциальных посетителей по мере 





Стоимость билетов в музей «Шурави» 
Категория туристов Стоимость билета 
взрослые 250 рублей 
дети школьного возраста 150 рублей 
дети дошкольного возраста бесплатно 































В преддверии праздника в музее «Шурави»  
откроется выставка одной картины 
 
 Картиной «Память» художника Сергея Карякина откроется выставка в музее 
«Шурави» 6 марта.  Очень необычная судьба картины и развернувшийся вокруг нее сюжет 
побудил организаторов представить ее аудитории. 
 В коллекции музея «Шурави» картина появилась в 1995 году. Её передал певец 
Анатолий Гомзиков, который приобрёл её на одной из выставок. Долгое время автор 
картины, обозначивший себя лишь инициалами и годом написания - 1990 г., был 
неизвестен. Окончательно определить полное имя художника Сергея Корякина помогла 
Вера Лебедева (галерея «Поле») более чем через 20 лет нахождения работы в музее. 
Сергей ничего не знал о судьбе картины, пока не увидел новостной сюжет об открытии 
выставки «Творчество, рожденное войной» - совместный проект Екатеринбургской галереи 
современного искусства и музея «Шурави». Картина «Память» открывала  экспозицию – 
она давно уже стала визитной карточкой музея, изображением на его логотипе. 
 Сергей встретится со своей работой через 29 лет в музее «Шурави», расскажет 
подробности истории ее написания, передаст фотографию промежуточного варианта 
картины. 27 февраля в Екатеринбургской галерее современного искусства Сергей Карякин 
уже встретился с художниками – ветеранами и  школьниками. Теперь ему предстоит 
открыть выставку своей картины на площадке музея. 
 Пронзительная работа Сергея стала ярким и глубоким отображением темы Памяти 
и материнской скорби. Музей «Шурави» не случайно открывает эту выставку в преддверии 
Международного женского дня – коллектив музея посвящает ее матерям и вдовам Русского 
солдата. 
 Выставка откроется 6 марта в 12.00 на площадке музея «Шурави» 
(пр.Космонавтов, 26) 
Справки: 
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Продвижение музея средствами рекламы и PR 
 
Актуальность выбранной темы заключается в том, что на текущий день 
социально значимой проблемой является малая просвещённость населения о 
наличии музеев в пространстве города.  Такого рода учреждениям в связи с 
малым финансированием не всегда доступны традиционные способы 
продвижения, такие как телевидение, радио, наружная реклама,  но при этом 
одной из основных задач современного музея остаётся приобщение к нему 
новых посетителей.  
Так, у учреждений культуры появилась потребность применять новые 
коммуникационные технологии: взаимодействие с аудиторией с помощью 
интернета, выставок, тематических ресторанов, открытых лекций и других 
нетрадиционных форм музейной коммуникации, изучая новые для них методы 
продвижения.  
С течением времени, многие зарубежные и отечественные практики 
изучали и продолжают изучать специфику музея, поэтому уже существует 
множество определений данному понятию. 
Рассмотрим некоторые из них: в Федеральном законе «О Музейном 
фонде Российской Федерации и музеях Российской Федерации» от 26.05.1996 
года в статье 3 указано, что музей - это «некоммерческое учреждение 
культуры, созданное собственником для хранения, изучения и публичного 




Данное определение характеризуют музей с точки зрения продукта 
человеческой деятельности для хранения и изучения предметов, несущих 
ценность. 
Так же встречаются определения иного характера. Например, в 
следующем указано, что музей «способствует воспитанию ценностей, вкусов, 
образования, деятельности. Это особое социализирующее средство, которым 
каждый человек может воспользоваться, что бы получить представление о 
своей принадлежности к системе ценностей, культуре, социальной 
принадлежности и как следствие – обретение чувства общности к себе 
подобным и осознания своей индивидуальности [Комлев Ю.Э., 2011., с.6]. 
Проанализировав определения, следует отметить то, что музей - это не 
только учреждение, которое занимается сбором, хранением и изучением 
ценностных предметов, а как средство для духовного и социального развития. 
Музей, который в полной мере обеспечен всеми потребительскими 
свойствами, является доступным, с развитой инфраструктурой и обладает 
уникальными экспонатами, в любом случае требует продвижения. Для 
достижения эффективного процветания и развития в XXI веке, музейные 
структуры должны научится быть гибкими, уметь приспосабливаться к 
потребностям общественности, чтобы оставаться востребованным. В связи, с 
этим возникает острая необходимость  применения рекламных средств для 
продвижения. 
Под продвижением принято понимать «деятельность по планированию, 
претворению в жизнь и контроль за физическим перемещением материалов и 
готовых изделий от мест их производства к местам потребления с целью 
удовлетворения нужд потребителей и выгодой для себя» [Феоктистова Е.М., 
Краснюк И.Н.,1993,с.3]. 
А рекламное продвижение способствует увеличению объема продаж, 




Существует множество определений, и каждый специалист, в своей 
сфере деятельности интерпретирует это понятие на свой лад, опираясь на 
собственный опыт. Но отечественные специалисты ориентируются на 
определение из Федерального «Закона о рекламе» №38-ФЗ, который принят 
Государственной думой Российской Федерации 13 марта в 2006 году, в 
котором дается следующее определение рекламы (Ст.3): «Реклама - 
информация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 
формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 
рынке» [Федеральный закон «О рекламе» №38-Ф3 от 13.03.2006]. 
Рассмотрим средства, которые применяют при продвижении музеев: 
1) Печатная реклама. Попов Е.В. предлагает следующее определение 
печатной рекламе: «это область промышленности и техники, которая 
используется для тиражирования графических и текстовых материалов. А 
полиграфической продукцией является продукция, которая получается в 
результате такого тиражирования. Среди такой продукции можно выделить: 
альбомы, визитки, плакаты, буклеты, афиши и всѐ другое, что можно 
распечатать на пластмассе, бумаге, холсте, стекле, резине, керамике или 
картоне» [Попов Е.В.,2011.,с26]. 
Рассмотрим самые распространённые виды печатной рекламы, которые 
используют при продвижении музея:  
- Буклет. Применяется для анонса выставок, в качестве визитной 
карточки музея для спонсоров и аудитории. Главной особенностью буклета 
является наличие сгибов, которые позволяют превратить листок бумаги в 
некое подобие небольшой книги с описанием товаров, услуг или мероприятий; 
- Рекламная листовка: Чаще всего листовки выполняются размером с 
лист А5 (148х210 мм). Задача листовки – быстрое распространение 
информации среди потенциальных покупателей о новом товаре или о 
проводимой рекламной акции. Необходимо уделить должное внимание 
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дизайну, оформлению, особенностям печати, чтобы получить качественный 
продукт, а ведь привлекательный вид – это залог эффективности листовки;  
- Плакат (афиша): «плакат – средство печатной рекламы относительно 
большого формата, которое может включать агитационный рисунок, краткий 
текст, фотографию и т.д.» [Николаева М.А.,2009.,с.31]. В музейном деле 
применяется редко. Обычно это анонс масштабной выставки, на уровне 
города, с целью привлечь максимальное количество аудитории; 
- Визитка: После официального делового знакомства часто 
обмениваются визитками, на которых можно найти ФИО собеседника, краткое 
описание деятельности, номер его телефона, сайт, логин в социальных сетях и 
другая информация о нем. Музеи распространяют их среди потенциальных 
спонсоров и учреждений для дальнейшего сотрудничества. Визитка способная 
подчеркнуть статус организации. 
2) Создание музейных сувениров. Сувениры – это вид социальной 
коммуникации и, прежде всего, рекламной. Они имеют своего отправителя 
(музей) и получателя (деловые партнеры,  спонсоры). Рекламный сувенир сам 
по себе является средством и коммуникации: на нем записано определенное 
сообщение, а именно: название музея,  адрес, контактные данные, 
корпоративный герой, выполненные, как правило, в фирменном цвете, шрифте 
и стиле.  
Сувенир отвечает за реализацию следующих функций: 
Коммуникативная - способ проявить внимание к клиенту и деловому 
партнеру. Взывает положительные чувства и эмоции, что позволит получить 
обратную связь.  
Функцию эмоциональной зарядки - небольшой сувенир способен 
отвлечь на некоторое время от повседневных дел, позволяет вспомнить 
приятные моменты и события, ведь обмен подарками – это составной элемент 
повседневной жизни в котором отчетливо различимы черты ритуала. 
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 Имиджевая функция – сувенир изготавливается, выполняется с 
нанесением фирменной символики, логотипом и с использованием 
фирменного стиля в оформлении и шрифтах.  
 Рекламная функция - наличие обязательных элементов в сувенире (а 
именно, адресного блока и названии компании либо продукции).  
Для достижения наилучших результатов при продвижении любой 
организации, необходимо прибегать к чередованию или же параллельному 
применению различных средств. И одним из важнейших инструментов при 
формировании доверительных отношений между организацией и её 
общественностью является такое средство продвижения как Public Relations 
(PR). 
Французский пиаролог Г.Лерой считает, что PR – это «комплекс 
скоординированных действий по воздействию на общественное мнение, 
направленных на то, чтобы изменить в свою пользу установки и поведение 
людей» [Ромат Е.В.,2008.,с.207]. 
Английский ученый и специалист в области маркетинговых 
коммуникаций Пол Смит предлагает следующее определение: 
«...установление и поддержание хороших взаимоотношений с различными 
группами общественности» [Смит П.,2003.,с.484]. 
Регламентируя вышеперечисленные определения можно сделать вывод 
о том, что PR-это комплекс мероприятий, который направлен на достижение 
доверительных и долгосрочных отношений между организацией и её 
общественностью, при помощи психологического и эмоционального 
воздействия на аудиторию. 
Направления продвижения музея при помощи PR средст можно 
разделить на четыре основные группы:  
1. Деловые коммуникации – предполагают подготовку и проведение 
кампаний, посвященных музейным мероприятиям, через работу с крупными 
организациями, образовательными учреждениями и другими музеями. 
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 2. Продвижение музейных мероприятий и выставок через профильные 
Интернет-сайты. 
3. Работа со СМИ – необходима корректная интерпретация музейных 
мероприятий и выставок во всех СМИ, которые освещают данные события. 
 4. Издательская деятельность – осуществляется распространение 
информации о самом музее, проводимых выставках, музейных мероприятиях 
и т.п.  
Указанные направления продвижения музея соответствуют функциям 
отдела общественных связей музея. Успех любого музейного проекта 
обеспечивается, если он сопровождается активной программой продвижения, 
начиная с его разработки и заканчивая воплощением.  
 Таким образом, для продвижения музеев возможно, даже при малом 
бюджете или нулевом бюджете и ниже указан перечень рекомендаций, 
состоящий их тех средств, которые важно применять для продвижения музеев: 
1. Распространять информацию о музее и выставках при помощи 
печатной рекламы.  
2. Создание и продажа музейных сувениров. Например, бесплатное 
распространение недорогих шариковых ручек, канцтоваров, маек, или 
кружек с фирменной атрибутикой увеличивают количество рекламных 
контактов в десятки раз. Или же сувенир будет предложен партнёрам в 
качестве подарка, что так же послужит укреплению деловых связей и 
позволит распространить информацию о музее. 
3.  Укрепление деловых коммуникаций – предполагает подготовку и 
проведение кампаний, посвященных музейным мероприятиям, через работу с 
крупными организациями.  
4. Продвижение музейных мероприятий и выставок через профильные 
Интернет-сайты.  
5. Работа со СМИ – необходима корректная интерпретация музейных 
мероприятий и выставок во всех СМИ, которые освещают данные события.  
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6. Событийный маркетинг. Музейная аудитория преследует желание 
воспринимать информацию не только на визуальном уровне, но и принимать 
непосредственное участие взаимодействуя с музейным пространством. 
Поэтому в качестве рекомендации, возможно предложить использовать 
данный формат для продвижения музея чаще.  
Резюмируя вышесказанное, следует: музей комплектует, хранит, 
исследует коллекции музейных предметов, а также использует их в научных, 
образовательно-воспитательных и пропагандистских целях. Поэтому 
основными социально-культурными функциями музея являются функция 
документирования процессов и явлений в природе и обществе, охранная, 
научно-исследовательская и теперь, так же и  коммуникативная функция с 
применением рекламных и PR средств для продвижения. 
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